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Aquest estudi pretén contribuir al 
desenvolupament d’instruments analítics 
vinculats a la presa de decisions minoristes 
en els processos de fixació de preus de venta 
al públic. 
Amb aquesta finalitat es defineixen variables 
explicatives del marge real dels articles d’un 
supermercat i a partir d’aquestes es 
proposen diverses modelitzacions del marge 
real. Es realitza un anàlisi de les propietats 
dels models en funció del procés de 
mostreig emprat, així com de la rellevància i 
l’efecte de les variables. 
Addicionalment, es configura un programa 
informàtic per tal d’adaptar la modelització 


























This paper aims to contribute to the 
development of analytical tools related to 
retail decision-making in the process of 
pricing. 
To develop the study we use data from a 
local supermarket chain, located in the 
region of Anoia. 
For this purpose, first we define explanatory 
variables of the supermarket article’s real 
margin and from these we propose several 
models that explain the real margin. 
A key factor in modelling the real margin is 
demonstrated to be the presence or lack of 
competence in the products that compose 
the sample, so we consider this factor during 
the study. 
Taking into account the previous arguments, 
an analysis of the properties of models it’s 
done depending on the sampling process 
used, and we also carry out an analysis of 
the relevance and the effect of each 
variable. 
Furthermore, a computer program is 
configured in order to adapt the modelling 
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Heu prestat mai atenció al fet que trobem més curiositat pels fenòmens quotidians de la vida en els 
infants que no pas en els adults? Tot i desconèixer si existeix un estudi concret, em sembla que 
podríem afirmar que tots els nens i nenes han portat la paciència dels pares a l’extrem almenys una 
vegada en la seva infantesa preguntant reiteradament el per què de les coses i buscant una explicació 
en la saviesa dels seus progenitors. Normalment els pares evadeixen donar explicacions precises, o bé 
arriben al punt de no poder donar una resposta consistent a la pregunta dels seus fills. De fet, són 
moltes les preguntes que ens plantegem de petits i en canvi acostumen a ser menys les que ens 
plantegem a mesura que ens fem grans. Resulta preocupant la desaparició d’aquesta curiositat, és una 
pèrdua inestimable de capital humà que de ben segur podria servir per fer més eficient, equitatiu i 
sostenible el nostre futur.  
És probable que aquesta pèrdua es degui al fet que en la nostra societat conforme ens fem adults el 
nombre de responsabilitats que hem d’assumir creix exponencialment fins a l’extrem d’arribar a 
convertir-nos en persones supèrflues, que realitzen accions merament perquè han d’ésser realitzades i 
tot allò que no està contemplat en el nostre guió passa a no tenir rellevància. No obstant, és un fet 
que succeeix continua i ininterrompudament en les nostres vides. 
Segur que tots els pares i mares han anat a fer la compra en un supermercat amb els seus fills. Us heu 
plantejat mai quants productes hi ha en un supermercat? Per què un producte és més car o més barat 
que un altre? Com és que sempre hi ha d’oferta aquell vi que no m’agrada? Per què està pujant en 
aquests darrers anys el preu de l’oli? Hi ha una plaga en les oliveres d’Espanya? A quins criteris respon 
la nostra compra? Comprem el producte més barat? El que ens agrada més? Comprem el producte 
més sa? Comprem simplement el producte que surt anunciat per la televisió en les pauses 
publicitàries? Marques de cafè estàndard o de comerç just? Producte amb substàncies inorgàniques o 
producte ecològic? Algú s’ha plantejat mai si és bo consumir refrescos? O si beneficiem el nostre 
entorn comprant productes de proximitat? 
Tinc la impressió que la majoria de pares i mares quan realitzen la compra tenen una tipologia de 
pensaments diferents. Uns pensaran en acabar ràpid la compra perquè tenen l’agenda plena i sinó 
faran tard, d’altres estan mosquejats amb el nen o la nena que no es queda quiet dins del carretó de la 
compra o que demana contínuament els seus cereals preferits per esmorzar, d’altres estan maleint la 
cua que hi ha a la xarcuteria, etc. Hi ha tants factors externs, que paradoxalment al final el criteri de 
compra acaba consistint en aplicar una regla universal, normalment consistent en comprar el que hi 
posa a la llista de la compra i davant del dubte de si agafar un producte d’una marca o d’una altra 
marca, la regla universal passa a ser a agafar el que agafem sempre.  
Per qüestions laborals bona part dels darrers anys de la meva vida han tingut lloc dins d’un 
supermercat i des de l’experiència pròpia us puc assegurar que resulta sorprenent posar-se a pensar 
en la quantitat de productes que podem arribar a trobar en una superfície relativament tant petita 
com és un supermercat. En una àrea comercial d’una superfície aproximada de 500 m² podem arribar 
a trobar entre 8.000 i 10.000 articles, tots ells amb característiques diferenciadores. Articles 
d’alimentació seca, productes refrigerats, productes congelats, productes amb data de caducitat curta, 
productes que a efectes pràctics no arriben a caducar mai, productes exposats a robatoris, productes 
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de xarcuteria o carnisseria que requereixen elaboració, productes de neteja, productes de temporada, 
productes nacionals, productes estrangers, productes de proximitat, productes ecològics, etc.  
Seria molt superflu pensar que el marge de beneficis que obté el supermercat és una proporció fixa en 
tots i cada un d’aquests productes. En certa manera, les decisions dels administradors d’un 
supermercat en el marc de la fixació de preus dels articles responen a la seva política empresarial i 
pretenen influir en les pautes de consum de la seva clientela, amb la finalitat última de maximitzar 
beneficis. Els preus que trobem en un supermercat no són superflus, sinó que estan pensats 
minuciosament. 
L’objectiu del meu treball és establir i analitzar economètricament les variables que permeten explicar 
el marge de beneficis aplicat en els productes que podem trobar en un supermercat.  El model que 
pretenc obtenir determinarà quin marge de beneficis aplicar a cadascun dels productes del 
supermercat. Cal tenir en compte que no pretenc establir quin és el marge de beneficis òptim, sinó 
que pretenc formular un model que s’adapti a la metodologia emprada per aquest supermercat a 
l’hora de determinar el percentatge de marge. 
En primer lloc, com a punt de partida duré a terme una classificació dels productes amb els seus 
respectius marges i tant bon punt haguem desenvolupat aquest mapa de situació em centraré en la 
modelització del marge de beneficis. Aquest bloc inicial el podreu consultar en l’Annex I. 
Partint d’aquest necessari anàlisi previ, desenvoluparem el cos del treball, consistent en dur a terme la 
definició de les variables que determinen el marge real dels articles, per donar lloc posteriorment a 
l’especificació del model. Seguidament, comprovarem si l’especificació s’adapta a la metodologia 
emprada pel supermercat, és a dir, duré a terme una avaluació del model a partir del seu grau d’ajust 
a les dades reals i de les seves propietats economètriques. 
Finalment, per concloure l’estudi realitzaré un programa informàtic en llenguatge C que permetrà 
determinar el preu de venta al públic tenint en compte l’IVA dels productes, els marges especificats en 
el model i altres ítems que anirem veient al llarg del treball. La realització del programa informàtic la 
podreu consultar en l’Annex II. 
Addicionalment, m’agradaria comentar també que les dades emprades en aquest treball provenen de 
Supermercats Supermas, una cadena de supermercats d’àmbit local constituïda l’any 1980 a la 
comarca de l’Anoia, concretament present en les localitats d’Igualada i Vilanova del Camí. Ha resultat 
costós en termes temporals realitzar aquest treball degut al fet que malgrat tenir disponibilitat de 
dades, aquestes es trobaven en un programa intern del supermercat i per poder-les estudiar he hagut 
d’exportar-les en fulles de càlcul seguint un procés amb un elevat grau de manualitat. 
En termes d’agraïments, transmetre la meva més profunda satisfacció per la il·lusió i bona 
predisposició que m’ha mostrat en tot moment la direcció del supermercat, així com també fer 





II. DESCOMPOSICIÓ DEL PREU DE VENTA AL PÚBLIC 
Tal i com comentàvem en la introducció, partim de la base establerta en l’Annex I, on hem dut a terme 
una exhaustiva classificació i anàlisi dels productes del supermercat. Aquesta part del treball ha estat 
realitzada de forma merament informativa, ja que no guarda estreta vinculació amb l’objectiu del 
treball, que és modelitzar el marge real dels articles del supermercat. Tanmateix, en paral·lel al costós 
procés de creació de la base de dades duia a terme un tractament de la informació per familiaritzar-
nos amb la població d’articles que tractaríem a posteriori al llarg del treball. Simplement comentar 
que en l’Annex I teniu a la vostra disposició un anàlisi del nombre de referències, quantitats venudes i 
ingrés generat durant l’exercici 2015 en el supermercat analitzat, movent-nos en els patrons d’una 
classificació dels articles que nosaltres mateixos hem elaborat. 
 
Entenent aquesta informació consolidada, ens centrarem en l’eix principal del projecte, consistent en 
determinar a partir de criteris economètrics quines són les variables que influeixen en la formulació 
del marge que aplica el supermercat en els productes que posa a la disposició dels clients. En primer 
lloc, malgrat ser tautològic, és important tenir present que tots i cadascun dels productes que podem 
trobar en un supermercat té un preu de cost i que aquest és sempre inferior al preu de venta al públic 
(PVP). L’explicació d’aquesta desigualtat estricta, la trobem precisament en el fet que el supermercat 
incorpora en el preu de cost d’un producte els següents percentuals: 
 
- Impost sobre el Valor Afegit (IVA) 
Recordem que l’IVA és un impost indirecte que grava el consum. En el procés d’aplicació d’aquest 
impost, els comerços actuen com a recaptadors impositius, mentre que el subjecte passiu en 
aquest cas són els clients, ja que són aquests els que suporten la càrrega tributària de l’impost. 
És important tenir en compte que malgrat que s’incorpora en el PVP i per tant és una font 
d’ingressos per al supermercat, no constitueix una font de beneficis, ja que és una partida que 
s’haurà de transferir íntegrament a l’Administració Tributària. Cal tenir present que en l’àmbit de 
l’IVA hi ha diversos tipus de gravamen que en l’activitat econòmica relacionada amb l’alimentació 
s’apliquen a les següents tipologies de productes: 
 
- Tipus súper reduït (4%) 
Bàsicament afecta a productes d’alimentació bàsica, entre els quals podem trobar: pa, farina, 
llet, ous, formatge, fruita, verdura, hortalisses i llegums. 
- Tipus reduït (10%) 
Es sotmet a aquest tipus de gravamen l’aigua i la resta de productes d’alimentació elaborada no 
considerada de primera necessitat. 
- Tipus general (21%) 
Productes de cosmètica i drogueria, així com les begudes alcohòliques. 
 
- Marge Real 
Percentual aplicat sobre cada producte de forma discrecional pels gestors del supermercat, 
responent a la finalitat de: 
 
- Cobrir despeses operatives: salaris, aigua, llum, electricitat, factures de proveïdors, etc. 
- Cobrir deterioraments dels articles, és a dir, productes en els quals no es produirà venda 
efectiva, ja sigui degut a trencaments, robatoris o bé a la caducitat del producte.  
- Obtenció de beneficis operatius.  
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La situació descrita es pot visualitzar fàcilment en el gràfic 2.1: 
 
Gràfic 2.1: Elements que composen el PVP 
 
Font: elaboració pròpia 
 
És indispensable posar de manifest que el marge real no és uniforme en tots els productes, sinó que es 
troba estretament vinculat a les polítiques de fixació de PVP del supermercat en qüestió. A grans trets, 
podem trobar en el sector alimentari espanyol dues polítiques de fixació de PVP: 
 
- Competència en preus i marques blanques 
L’objectiu d’aquesta tipologia de supermercats és oferir el més barat possible les marques 
blanques per atraure la major quantitat possible de clientela. Així doncs, consideren que les 
decisions de consum dels clients es regeixen bàsicament pel preu dels articles i els que poden ser 
disminuïts en major mesura són el de les marques blanques. Trobem diferents graus de 
competència en preus en el sector alimentari espanyol, que ens faran distingir entre: 
 
- Àrees comercials d’elevada dimensió  Àmbit nacional o autonòmic 
En aquest cas, les cadenes de punts de venta tenen una dimensió suficient com per poder tenir 
una marca blanca pròpia i controlar el mecanisme de producció d’aquesta, adoptant les 
decisions que afecten als preus i a la qualitat dels articles produïts. 
 
En aquesta categoria trobaríem supermercats més aviat d’àmbit nacional, com per exemple 
Mercadona, Carrefour, Eroski, Dia, etc. Tanmateix, també trobaríem d’altres que han optat per 
realitzar el procés d’expansió més focalitzat en determinades comunitats autònomes, com per 
exemple Condis, Consum, Bon Àrea, etc. 
 
En aquesta classe d’àrees comercials es prioritza la competència en els productes de marca 
blanca, és a dir, l’objectiu de les seves polítiques de fixació de preus és oferir els productes de 
les seves marques blanques a un preu inferior al de la seva competència. Per tant, en aquests 
casos el marge comercial aplicat a la marca blanca és ajustat. 
 
- Àrees comercials de reduïda dimensió  Àmbit local 
Englobaria supermercats d’àmbit municipal o comarcal, que no tenen suficient dimensió com 
per internalitzar el procés de fabricació de la seva pròpia marca blanca. Per consegüent, 
recorren a un distribuïdor que els hi facilita una marca blanca per poder-la comercialitzar. 
 
Aquestes cadenes de reduïda dimensió pretenen competir amb les d’elevada dimensió en els 
preus de la marca blanca, però es tracta d’una competència asimètrica, ja que no poden 
prendre decisions productives en termes de qualitat i preus de la marca blanca que ofereixen, ja 
que els hi és subministrada per un distribuïdor i no en controlen el procés productiu.  
Addicionalment, malgrat que la presència d’un distribuïdor permet a les àrees comercials de 











que en la cadena de distribució trobem la figura d’un distribuïdor que requereix una porció de 
beneficis del procés i aquest fenomen es troba incorporat en el preu. En tot cas, el marge 
comercial aplicat a la marca blanca segueix sent ajustat. 
 
- Competència en productes de primera marca 
Dins d’aquesta modalitat hi trobem supermercats d’àmbit municipal o comarcal, però a diferència 
del cas anterior, davant de l’asimetria de costos que presenta el mercat opten per ajustar el marge 
comercial en els productes de primera marca, amb l’objectiu d’oferir els productes de qualitat a un 
preu inferior al de la competència. Aquesta política pretén captar els clients amb major capacitat 
adquisitiva i que alhora es regeixen en major mesura per la qualitat del producte enlloc del preu. 
No obstant, la contrapartida d’ajustar els marges en la primera marca és no poder competir de 
manera tan agressiva amb la competència en els productes de marca blanca i per tant es renuncia 
a la clientela que es regeix per la variable preu a l’hora de realitzar la seva compra. 
 
De fet, el supermercat d’àmbit local analitzat es trobaria dins d’aquesta categoria i complementa la 
política de fixació de preus ja mencionada amb l’oferiment d’un ampli ventall de productes 
exclusius que difícilment es poden trobar en la competència. La introducció de productes ecològics, 
articles de proximitat, productes específics, així com un ampli assortiment dels productes 
estàndard constitueix un mecanisme que permet atenuar la competència en preus i incrementar el 
pes relatiu de la competència en qualitat. 
2.1. Intervenció del supermercat en el procés de fixació de preus 
En la introducció de l’apartat 2, havíem descompost el PVP en tres elements: preu de cost, percentual 
d’IVA i marge real. Acte seguit, és transcendent plantejar-nos en quins d’aquests factors pot incidir el 
supermercat per dur a terme el procés de fixació de preus, ja que així podrem veure nítidament quin o 
quins elements del PVP són susceptibles de ser modelitzats: 
 
- IVA 
La legislació vigent origina que cap supermercat pugui incidir en el percentual d’IVA aplicable en els 
productes que posa a disposició dels clients, ja que es troba determinat legislativament i per tant 
ve imposat en tot l’àmbit d’aplicació de l’impost d’un determinat país.   
 
- Preu de cost 
Pel que fa al preu de cost, en el cas dels supermercats d’àmbit local, la capacitat de modificar-lo 
dependrà de la capacitat negociadora que posseeixi el supermercat envers el seu distribuïdor. Tot i 
així, si s’obté alguna rebaixa en algun article és de forma puntual i no acostuma a influir de forma 
generalitzada en tots els productes i per tant podem considerar que el supermercat tampoc pot 
influir en el preu de cost dels productes que posa a la disposició del client. 
 
- Marge Real 
El percentual aplicat de marge real en els productes del supermercat és la variable que pot utilitzar 
el supermercat per modificar el PVP, tot i que sota determinades restriccions que analitzarem més 
endavant. Això origina que la política de fixació de preus emprada per un supermercat incidirà 
directament en el marge real que s’aplica en els productes i per tant modelitzar la política de 
fixació de preus del supermercat equival a modelitzar el marge real que aplica en els seus articles. 
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2.2. Distribució dels articles segons el marge real 
Tant bon punt hem vist que el marge real és la única variable discrecional que pot fer servir un 
supermercat d’àmbit local per fixar el PVP, aprofundirem en l’anàlisi per veure de forma efectiva que 
es duu a terme d’aquesta forma.  
 
A grans trets, partim de la base que el marge real és diferent en funció de l’article que considerem, i 
això ho podem veure exemplificat en la taula 2.1, que ens il·lustra la disparitat en els marges de 
diversos articles del supermercat: 
Taula 2.1: Exemplificació de Marges reals 
Article Marge Real 
Grefusa pipes G amb sal 165g 33,47% 
Dixan gel 29 dosis 43,11% 
Ballentine’s Whisky 75cl. 6,82% 
Baguette Alvilardan 270g 76% 
Iogurt Danone natural pack 4 12,11% 
Aigua Sant Aniol 5l. 47,22% 
Font: elaboració pròpia 
 
Primerament, el que farem serà analitzar la distribució de freqüències dels productes en funció del 
marge real, per tal de veure si efectivament es produeix disparitat de marges, amb l’objectiu de 
començar a plantejar causes explicatives d’aquest fenomen. Convivim amb les següents limitacions: 
 
- Productes de la secció de Peixateria no presents per manca d’informació, ja que tal i com s’explicita 
en l’Annex I, es tracta d’un servei que el supermercat té externalitzat en una altra empresa. 
 
- En la majoria de productes és senzill comptabilitzar el marge aplicat perquè són productes ja 
elaborats que es posen a disposició del client sense necessitat d’un procés d’elaboració previ. Per 
cada unitat de producte comprat, es posa a la venda també una unitat i és senzill de controlar. En 
canvi, en seccions com Xarcuteria o Carnisseria, és complicat comptabilitzar el marge aplicat a cada 
producte perquè, entre d’altres raons, els productes que es posen a la venda no coincideixen amb 
els que el supermercat compra. 
 
A nivell conceptual pot resultar difícil d’entendre, però amb un exemple ho veurem de forma 
senzilla: si el supermercat compra un pollastre, pot ser posat a disposició del client de la mateixa 
forma amb la qual és comprat, és a dir, sense dur a terme preparació addicional i d’aquesta manera 
seria molt fàcil de comptabilitzar. No obstant, tots sabem que normalment els clients no compren 
pollastres sencers, sinó que es dirigeixen a la secció de Carnisseria per comprar-lo ja tractat. 
Suposem que comprem un pollastre i en venem una porció a un client i la resta a un altre client; 
aquesta acció tan quotidiana, ja dificulta poder dur a terme un control sobre el marge real aplicat, 
ja que si bé és cert que en ambdós casos estem venent el mateix pollastre, estem realitzant 
solament una compra i a partir d’aquesta es duen a terme dues vendes. Tot i així, aquest cas seria 
relativament fàcil de controlar, però ara imaginem que d’un pollastre el pit el filetegem i el venem 
envasat, les cuixes les tallem de tal manera que es puguin fer a la brasa i a més les condimentem 
amb herbes perquè tinguin un bon gust, els òrgans que la clientela no consumeix els llencem i 
















































































































































































Distribució dels articles segons Marge Real   
En el supermercat per cada subproducte que s’obté d’un pollastre, s’aplica un marge diferent i és 
complicat dur a terme un exhaustiu control de vendes. Precisament aquí radica la dificultat 
d’analitzar aquests productes i davant de manca d’informació he optat per no treballar amb els 
productes de Xarcuteria i Carnisseria. Per tant, suposem que tenim desconeixença del marge real 
aplicat en aquests articles. 
 
- En el programa intern del supermercat del qual vaig obtenir les dades, el marge real i el percentual 
de deteriorament es troben comptabilitzats de forma separada per cada article. Un llistat amb els 
marges reals de tots els productes era fàcil d’obtenir i per consegüent vaig poder introduir-lo en la 
base de dades que he elaborat, en canvi el percentatge de deteriorament de cada producte no es 
podia obtenir en un llistat i s’havia de consultar manualment per cadascun dels 6.999 articles 
existents. Tenint en compte els costos temporals que això suposa i que aquest percentual és 
relativament baix, vaig considerar més adient no incorporar-lo en el marge real en aquest apartat. 
Més endavant, quan realitzem modelitzacions economètriques del marge real a partir de mostres 
sí que incorporaré el percentual de deteriorament dels articles en el seu marge real. 
 
- En aquest apartat es treballa amb un total de 6.628 articles, ja que s’hi exclouen articles que per 
qüestions diverses presenten problemes amb el control del seu marge real. Cal precisar que 
aquesta xifra no resulta ben bé de restar-li al total d’articles els productes de Carnisseria, 
Xarcuteria i Peixateria, ja que hi ha determinades tipologies d’articles compresos en aquestes 
subfamílies de les quals es podia obtenir el marge. 
 
Tenint en compte les limitacions exposades, he procedit a analitzar com es distribueixen els productes 
del supermercat en funció del seu marge real, sense tenir en compte el percentual de deteriorament. 
Per tal d’analitzar la citada distribució, en primer lloc hem vist que el marge real màxim era inferior al 
100% i seguidament, per tal d’analitzar les freqüències, hem realitzat particions uniformes d’amplitud 
2,5% de l’interval de marges comprès entre 0 i 100%. 
 
Els resultats obtinguts són els que s’exposen a continuació: 
 





















En el gràfic es pot apreciar fàcilment que l’interval de marges que més productes conté és el comprès 
entre el 30 i 32,5%, englobant pràcticament un 16% dels articles del supermercat. A més, podem 
veure fàcilment que en l’interval de marges reals [25, 37’5] es concentra un gruix elevat dels 
productes del supermercat, pràcticament un 60%. Per tant, només amb un breu anàlisi gràfic podem 
establir que la majoria de marges aplicats en els articles del supermercat analitzat es troben entre el 
25 i el 37,5% i més concretament, obtenim que el marge real promig és de 33,05%. 
 
A través de software economètric, realitzem un contrast de normalitat consistent en: 
 
 
               
       
                                          
 
De manera que arribem a la conclusió que el marge real no segueix una distribució normal.  
Una distribució normal presenta els següents moments de 3r i 4t ordre: 
 
           
                                
                                
  
 
Mentre que en aquest cas, tenim: 
 
                
                                           
                                                    
  
 
Seria rellevant veure si succeeix el mateix si classifiquem els productes en famílies, així que tenint 
present les famílies definides en l’Annex I (Alimentació i Begudes, Productes Frescos i Drogueria i 
Perfumeria), analitzarem la distribució del marge real en les diferents famílies d’articles. 
 
En primer lloc, en el gràfic 2.3. podeu veure la distribució de freqüències del marge real en termes 
absoluts, és a dir, per cada interval de longitud 2,5 ens proporciona el nombre de productes que hi 
trobem, tant en termes agregats com considerant les famílies. 
 
Gràfic 2.3: Distribució dels articles per famílies segons marge real (% sense deteriorament) 
 




















Basant-nos exclusivament en la informació visual que ens proporciona el gràfic, podem veure que els 
contorns de les distribucions són relativament semblants. De nou l’interval [30, 32’5) és el que 
presenta una freqüència més elevada totes les famílies tractades i seria raonable afirmar que un ampli 
ventall de productes es troba englobat en l’interval de marges reals [25, 37’5]. 
 
En el gràfic també podem veure que la distribució del total d’articles genera un contorn superior als 
contorns de la distribució dels marges reals de les famílies, i això és lògic ja que en termes absoluts 
tindrà un nombre d’articles estrictament superior en cada interval de marges. Amb un raonament 
semblant a l’anterior podem justificar que el contorn definit per la distribució dels productes 
d’Alimentació i Begudes estigui per sobre del de les altres dues famílies, ja que en l’Annex I havíem vist 
que era la família que comprenia un major nombre de productes. Recordem que la segona família en 
nombre de productes era la de Productes Frescos i que finalment trobàvem Drogueria i Perfumeria, en 
consonància amb el gràfic.  
 
A continuació analitzarem formalment la distribució dels marges reals per famílies i per fer-ho el que 
farem en primer lloc serà adjuntar les dades corresponents a les famílies tractades: 
Taula 2.2: Estadístics de les distribucions dels articles per famílies segons marge real (% sense deteriorament) 
 Alimentació i Begudes Productes Frescos Drogueria i Perfumeria 
Mitjana 32,75 32,69 34,39 
Mediana 31,72 30,81 31,78 
Mínim 0,14 1,68 2,56 
Màxim 97,37 97,96 97,14 
Desv. Típica 11,23 10,41 11,96 
C.V. 0,34 0,32 0,35 
Asimetria 1,13 1,82 1,71 
Curtosis 3,65 6,46 4,85 
Contrast Normalitat  P valor 0,000 0,000 0,000 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
De l’anàlisi anterior, juntament amb les dades de la taula 2.2 arribem a les següents conclusions: 
 
- La distribució del marge real desagregat per famílies no segueix una distribució normal en cap cas. 
- Les tres distribucions obtingudes, malgrat presentar diferències puntuals entre elles, són totes elles 
leptocúrtiques i asimètriques amb desplaçament cap a la dreta de la mitjana. 
 
Amb les precisions realitzades derivem que a priori no hi ha diferències significatives en la distribució 
del marge real aplicat als articles en funció de la família a la qual pertanyin, tot i que la presència de 
coeficients de curtosis substancialment diferents entre famílies podria indicar que la pertinença a 
alguna determinada família podria condicionar el marge real del producte en qüestió. 
2.3. Tendència transversal de la distribució dels articles segons el marge real 
En aquest apartat m’agradaria posar èmfasi en un fenomen que a simple vista podria resultar 
menyspreable, però que en termes de modelització economètrica podria ser rellevant. Tal i com 
havíem comentat en els apartats anteriors, el gràfic 2.3 recull la distribució dels marges reals tant en 
termes agregats com per famílies. Observem que els diferents contorns es troben netament 
superposats pel fet que cadascuna de les categories contemplades en el gràfic recull un nombre 
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diferents de productes, per exemple és lògic que per cada interval de marges la família d’Alimentació i 
Begudes tingui un contorn major que la de Productes Frescos, ja que havíem vist que les famílies 
tenien una distribució bastant semblant entre elles i el nombre de productes que engloba la família 
d’Alimentació i Begudes és major que el de Productes Frescos. No obstant, l’argument exposat 
s’incompleix parcialment si ens fixem en la família de Drogueria i Perfumeria, ja que a priori, al ser la 
família amb un menor nombre de productes, hauria de trobar-se sistemàticament per sota del contorn 
que defineix la família de Productes Frescos si els marges segueixen la mateixa distribució. Tanmateix, 
en el gràfic podem apreciar que aproximadament a partir d’un marge real del 45% aquesta tendència 
no es compleix, ja que trobem la silueta de la Drogueria i Perfumeria per sobre la silueta definida pels 
Productes Frescos. De confirmar-se aquest fet, això indicaria que els articles pertanyents a la família 
de Drogueria i Perfumeria presenten una major freqüència relativa en els intervals de marges 
superiors al 45%. Estaríem afirmant llavors que els productes de Drogueria i Perfumeria tenen un 
major grau de representació en els marges reals elevats que els productes pertanyents a la resta de 
famílies. Per analitzar-ho més rigorosament, era necessari dins de cada interval de longitud 2,5 obtenir 
quin percentual d’articles pertanyia a cada família. Aquesta informació és la que conté el gràfic 2.4: 
 
Gràfic 2.4: Distribució transversal de famílies segons el marge real (sense deteriorament) 
 
Font: elaboració pròpia 
En termes de representativitat de les famílies dins de cada interval, observem els següents fenòmens: 
 
- Els productes d’Alimentació i Begudes tenen en la majoria dels casos un percentatge major de 
representació dins de cada interval de longitud 2,5 que els productes de les dues famílies restants. 
- En àmbit transversal observem que els productes d’Alimentació i Begudes perden lleugerament pes 
relatiu conforme anem incrementant el marge real, mentre que els Productes Frescos en termes 
generals mantenen el pes relatiu i els productes de Drogueria i Perfumeria incrementen clarament 
el pes relatiu conforme ens anem desplaçant d’intervals. 
 
He prestat especial èmfasi a aquest fenomen perquè se’n deriva que la pertinença d’un producte a la 
citada família pot resultar una variable explicativa del seu marge real i per tant podria resultar 









































































































































III. VARIABLES QUE DETERMINEN EL MARGE REAL 
Així doncs, tenint en compte els arguments exposats en l’apartat 2, hem vist que la distribució dels 
marges reals en totes les famílies es concentra en l’interval [25, 37’5] i que en termes generals el 
subinterval que té major freqüència en nombre de productes és el [30, 32,5]. Tanmateix, tenim la 
intuïció que els productes de Drogueria i Perfumeria tenen relativament més freqüència que els 
productes de les dues famílies restants en els marges reals superiors als esmentats. 
 
Els factors exposats encaixen per exemple amb que el producte “Gallo farina pastisseria 1kg” tingui un 
marge real del 34,64% o que les “Grefusa pipes G amb sal 165g” tinguin un marge real del 33,47%, ja 
que són marges situats en els intervals de major densitat. Amb els criteris vistos fins ara, també 
podríem justificar que el “Dixan gel 29 dosis” tingui un marge del 43,11%, ja que és un producte de 
Drogueria i Perfumeria i intuïm que aquests poden tenir marges majors. 
 
Realment és tant senzill el procés de fixació dels marges reals? Si fos tant  elemental, hauríem de ser 
capaços d’explicar per què “Aigua Sant Aniol 5l.” té un marge real del 47,22%. Algú em podria explicar 
per què la “Baguette Alvilardan 270g” té un marge del 76%? I a què es deu que el marge del 
“Ballentine’s whisky 75cl.” sigui només del 6,82%? A més, inclús en productes semblants, com per 
exemple “Pizza Tarradellas de tonyina i bacó” i “Pizza Gourmet de pernil i formatge” s’hi apliquen 
marges diferents, del 26,81% i 39,23% respectivament. 
 
En aquest moment potser us esteu plantejant que pot resultar caòtic modelitzar els marges reals dels 
articles d’un supermercat. En el procés de recerca d’arguments lògics que permetin justificar que els 
productes citats tinguin marges dispars, potser us heu plantejat que es deu a que són aticles que 
presenten naturaleses diferents. Per exemple, productes com les begudes alcohòliques, que solen 
tenir un preu de cost elevat, el supermercat no aplica un percentual de marge equivalent al de la resta 
de productes que tenen un preu de cost més reduït, ja que amb un percentual de marge més baix, 
degut a que s’aplica sobre un preu de cost més elevat podem generar inclús més benefici que un 
article que tingui un preu de cost molt reduït i se li apliqui un marge real més gran. D’altra banda, les 
baguettes pot ser que tinguin un marge real molt més elevat per cobrir la pèrdua que generen les que 
sobren al capvespre que evidentment no es poden posar a la venta l’endemà i per cobrir també 
l’electricitat consumida pel forn en el seu procés d’elaboració. Dues pizzes poden tenir un marge real 
diferent si una és de primera marca, àmpliament comercialitzada per la competència, i l’altra és marca 
blanca o bé és una marca específica que la competència no posseeix. Així successivament podríem 
anar buscant arguments  explicatius de la divergència de marges entre productes. 
 
L’objectiu de l’apartat que desenvoluparem a continuació és intentar aportar lògica a la formulació 
dels marges reals dels articles que es troben a la venda en un supermercat. Per tal d’assolir-ho 
definirem les variables que a priori creiem que poden ser explicatives del marge real dels productes. 
 
En el procés de definició cal tenir present que: 
 
- Ens centrem en els productes d’un supermercat d’àmbit local que ha optat per una política de 
fixació de preus basada en la “Competència en productes de primera marca”, ja definida en 
l’apartat 2. Recordem que sota aquesta modalitat de política de fixació de preus, el supermercat 
opta per ajustar els marges en els productes de primera marca i per contrapartida alleugereix 
l’ajust en la marca blanca. L’objectiu és atraure clients que no es regeixin estrictament per la 
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variable preu, sinó que valorin en major mesura la qualitat oferta i estiguin disposats a incórrer en 
preus majors. Es tracta d’un mecanisme de protecció davant de l’asimetria de costos respecte els 
supermercats amb marques blanques pròpies. 
 
- Com a mecanisme per combatre l’asimetria de costos complementari al mencionat, el supermercat 
ha optat per oferir també productes específics que no ofereix la competència, així com una àmplia 
varietat de productes ecològics, productes de proximitat o altres marques específiques més 
orientades a la competència en qualitat. 
 
- Degut a limitacions en les dades disponibles dels marges reals en les subfamílies de Carnisseria, 
Xarcuteria i Peixateria (totes elles pertanyents a la família dels Productes Frescos), no hem tingut 
en compte factors explicatius del marge real d’aquests productes. El marge real aplicat en aquests 
productes acostuma a ser més elevat que en la distribució tractada en l’apartat 2.2 ja que són 
articles intensius en mà d’obra i amb una vida comercial curta. Realitzo aquesta puntualització 
perquè acte seguit definirem una variable anomenada “Producte_Fresc”, que no podrà recollir 
l’efecte dels productes d’aquestes subfamílies perquè no són presents en la base de dades a partir 
de la qual farem la modelització. 
 
Tenint en compte els factors exposats al llarg del treball, així com diverses conversacions amb el 
personal encarregat de fixar els preus de venta al públic en el supermercat en qüestió, vaig considerar 
oportú tenir en compte les següents variables com a explicatives del marge real: 
 
- Producte_Fresc 
En primer lloc, vam considerar que potser seria adequat considerar la família a la qual pertany el 
producte com a variable explicativa del model. Sigui la categoria base la família de productes 
d’Alimentació i Begudes, llavors la variable fictícia “Producte_Fresc”, adoptarà els següents valors: 
 
 
                                   ó          
                                                 
  
 
Considerem adient considerar aquesta variable perquè la majoria de Productes Frescos 
requereixen refrigeració o bé tenen data de caducitat curta i això pot propiciar a que tinguin un 
major marge real. 
                                 
                                    
 
Cal tenir present que una característica comuna de tots els Productes Frescos és que són 
refrigerats i per tant, en cas de ser significativa aquesta variable, podria tenir relació de 
multicolinealitat amb la variable “Refrigerat” explicada més endavant. 
 
- Drogueria_i_Perfumeria 
Degut a que tenim tres famílies, era necessari crear una altra variable fictícia per recollir de forma 
exhaustiva la possible classificació dels productes per famílies. Així doncs, considerant novament 
com a categoria base el fet de pertànyer a la família d’Alimentació i Begudes, la variable 
“Drogueria_i_Perfumeria” deriva la següent interpretació: 
 
 
                                             ó          





En la línia amb el fenomen observat en l’apartat 2.3 la variable hauria de comportar-se de la 
següent manera: 
                                         
                                            
 
- Oferta 
Partint del supòsit que els productes que es troben d’oferta tenen el preu més ajustat i per tant un 
marge real menor al que li pertocaria en condicions estàndard, hem considerat la següent variable 
fictícia: 
 
                                          
                                               
  
 
Suposant certa la premissa anterior, aquesta variable generaria el següent efecte: 
 
                         
                            
- Preu_compra 
Amb la informació vista fins ara, un producte representatiu del supermercat tindria un marge real 
aproximadament del 30% i segons l’apartat iii) de l’Annex I, generaria un ingrés mig d’1,42€. Aquest 
article representatiu tindria un preu de compra aproximat d’1,10€ i per tant el marge aplicat 
generaria un ingrés de 0,32€. No obstant, imaginem que tenim un producte que té un preu de cost 
de 8,94€. Si el gravéssim amb un marge del 30% generaria un ingrés de 11,62€ (sense aplicar-li 
IVA). Així doncs, el marge aplicat generaria un ingrés de 2,68€, sent aquest un ingrés molt superior 
al del producte representatiu i tenint un preu de venta al públic també molt superior. 
 
Davant d’aquest fenomen, veiem que si enlloc de gravar-lo amb un marge del 30%, decidim gravar-
lo amb un marge real de 6,82%, el marge ens aportaria un ingrés de 0,62€, superior al del producte 
representatiu. Aquest producte precisament és “Ballentine’s whisky 75cl”, mencionat en la 
introducció de l’apartat. 
 
Així doncs, la variable “Preu_compra” pretén recollir el fenomen que els productes amb un preu de 
compra elevat tinguin un marge inferior per evitar que el PVP sigui excessivament alt. En aquest cas 
no es tracta d’una variable fictícia, sinó que és una variable quantitativa continua expressada en € i 
amb un comportament definit per: 
 
                            
                                        
 
- Diferencial_Preu 
Un dels punts en el qual van posar un major èmfasi els gestors dels supermercat és en la 
importància de la realització del procés de compra de manera eficient. Si el procés de fixació de 
preus depengués exclusivament de les decisions del supermercat i no hi hagués competència en el 
mercat de l’alimentació minorista, la situació òptima pels interessos dels gestors del supermercat i 




No obstant, cal tenir present que això no és possible degut a l’existència de competència. En el 
procés de fixació de preus es té en compte el PVP de la competència. Això implica que una variable 
que adopta un paper rellevant a l’hora de fixar el marge real aplicat als productes és el diferencial 
entre el preu al qual el supermercat compra el producte i el preu al qual la competència el ven. 
 
Posarem un exemple per clarificar la situació: imaginem que tenim un producte que té un preu de 
compra per la nostra cadena de supermercats d’1€ i pretenem aplicar-li un marge del 30%. 
Suposem també que la legislació ens diu que l’IVA ha de ser del 10%. 
  
Com a conseqüència de les dades exposades, el PVP hauria de ser: 
                               
 
Tenint en compte la competència, tenim 3 situacions possibles: 
 
i)                     
Llavors el supermercat pot aplicar el marge del 30% sense perdre clients potencials. 
 
ii)                      
En aquest cas, aplicant un marge del 30% oferiria el seu producte a un preu inferior al de la 
competència. Podria optar per incrementar el marge real aplicat fins al punt d’igualar el preu de 
la competència per tal d’obtenir un major benefici unitari o bé podria mantenir el marge i oferir 
el producte més barat que la competència amb l’atracció de clients que això suposa. 
 
iii)                     
Aquesta situació és la més perjudicial pels interessos del supermercat, ja que si aplica el marge 
real del 30% que tenia estipulat estaria oferint el producte a un preu que no és competitiu. 
 
Amb aquest anàlisi es desprèn la idea que, com més elevat sigui el diferencial entre el preu de 
compra de la nostra cadena de supermercats i el preu de venda de la competència, major marge es 
podrà aplicar al producte en qüestió. L’argument seria vàlid també en sentit contrari. 
Amb l’ajuda de l’exemple desenvolupat, podem entendre ara que una de les prioritats del 
supermercat sigui dur a terme eficientment el procés de compra. 
 
Dit això, la variable “Diferencial_Preu” serà quantitativa continua i pretendrà representar el gap 
existent entre el preu de compra dels articles i el preu de venda de la competència. Serà formulada 
tal i com s’exposa a continuació i suposem que vindrà regida pel següent comportament: 
 
Variable Fórmula                                  
                 
               
           
 
                    




En la part introductòria d’aquest apartat havíem vist que la “Pizza Tarradellas de tonyina i bacó”  
tenia un marge del 26,81%, mentre que en la “Pizza Gourmet de pernil i formatge”  el marge era 
del 39,23%, sent aquest últim sensiblement superior. Tenint en compte les característiques del 
supermercat tractat, el factor explicatiu en aquest fet és la pertinència del producte al conjunt 
determinat per les marques blanques.  
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Innumerables àrees comercials competeixen en preus, intentant oferir el més barat possible les 
marques blanques i per tant ajustant al màxim el seu marge. Però arribats en aquest punt, és 
important tenir en compte les següents idees: 
 
i) En termes genèrics les marques blanques tenen un preu de cost inferior al de les primeres 
marques. Això permet que, aplicant el mateix marge a les dues classes de productes, les 
marques blanques es puguin oferir a un preu inferior sense haver de renunciar a marge real. 
 
ii) La cadena de supermercats tractada opta per ajustar el preu en primeres marques i competir en 
productes de qualitat, en molts casos oferint-los a un preu inferior al de la competència.  
Per contrapartida no s’ajusten tant rígidament els marges en els productes de marca blanca. 
 
Definim una variable fictícia anomenada “Marca_blanca” de la següent manera: 
 
 
                                                 
                                                   
  
 
En consonància amb els arguments anteriors, és previsible que els productes de marca blanca en 
aquest supermercat tinguin un marge superior als productes de primeres i segones marques: 
 
                               
                                  
 
- Producte_líder 
Segurament estaríem d’acord si afirmem que no tots els clients tenen les mateixes preferències a 
l’hora d’escollir els productes que compren. Si a tothom li agradessin els mateixos productes i les 
mateixes marques el nombre de referències del supermercat cauria en picat, però de fet això no és 
així, ans al contrari, cada vegada els supermercats intenten tenir una superfície comercial major 
per tal d’oferir un ampli ventall de productes. 
 
Si bé és cert que en certs aspectes les preferències dels clients divergeixen, hi ha nombrosos punts 
de confluència. De fet, sense voler-ho pràcticament ja hem definit què és un producte líder. 
Considerem que un producte és líder si és un producte on les preferències dels clients 
convergeixen, és a dir, si és un producte de consum generalitzat. Per tant, són productes que tenen 
el marge real ajustat perquè oferir-los més cars que la competència suposaria perdre un 
percentatge considerable de ventes, ja que tenen una clientela potencial molt elevada. En base a 
això, en ells es produeix una forta guerra de preus, ja que són articles que es troben pràcticament 
en la cistella de la compra habitual de la majoria de clients i oferir-los a un preu competitiu suposa 
atraure clientela i per consegüent incrementar els ingressos econòmics. 
 
Sense anar més lluny, productes com els següents serien productes líders en les seves respectives 
tipologies de productes: 
 
- “Coca-Cola llauna 33cl.”  23,08% 
- “Nocilla 400g”  15,58% 
- “Ato llet sencera 1l.”   22,42% 
- “Calgon 1kg”  15,07% 
- “Iogurt Danone natural pack 4”   12,22% 
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Tenint en compte aquests arguments, creem una variable fictícia anomenada “Producte_líder”: 
 
                                      
                                           
  
 
Si suposem certs els raonaments anterior, esperem que generi el següent efecte: 
 
                         í       
           í                        
- Robatoris 
Amb aquesta variable introduirem un factor no mencionat fins al moment, els robatoris. 
Imaginem que tenim un producte susceptible de ser robat que té un preu de cost de 3,62€ i se li 
aplica un IVA del 10%.  
 
- Suposem que li apliquem el marge representatiu del 30% 
 
 
                                 
                                              
                     
               
          
          
      
 
Necessitem vendre més de 3 vegades aquest article per compensar un robatori, o dit d’una altra 
manera, en cas de produir-se un robatori, equivaldria a que 3 vendes no produïssin cap ingrés 
real pel supermercat. 
 
- Suposem apliquem un marge del 41,99% per tal de contrarestar parcialment els robatoris 
 
 
                                    
                                                 
                     
            
          
          
      
 
Veiem que hem passat de necessitar vendre 3,32 productes per compensar la pèrdua neta que 
genera un robatori a necessitar-ne vendre 2,39. 
 
Productes com les escopinyes, els caramels, els xiclets i els desodorants són alguns dels molts que 
es troben exposats a robatoris. De fet, aquest és l’exemple de “Pay-Pay Escopinyes 35-45p”. 
 
Malgrat realitzar mecanismes de control, el supermercat no pot eliminar l’exposició a robatoris, i 
per consegüent el mecanisme que empra per alleugerir la pèrdua neta produïda per robatoris és 
l’increment del marge real en articles susceptibles de ser robats. En base a aquest mecanisme per 
alleugerir la pèrdua neta, creem la variable fictícia “Robatoris” definida de la següent forma: 
 
 
                                    
                                          
  
 
D’entrada suposem que la variable generarà el següent efecte: 
 
                            
                               
- Producte_específic 
Simplement recordar que davant de l’asimetria de costos del mercat, el supermercat estudiat 
ajustava els marges en els productes de primera marca i els flexibilitzava en els productes de marca 
blanca. Paral·lelament, optava per incorporar productes específics, és a dir, productes que la 
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competència no posseeix, en els quals el marge aplicat pot no ser tant ajustat com en primeres 
marques precisament pel fet que s’estan oferint productes exclusius. És important emfatitzar que 
aquests productes es poden gravar amb un marge real més elevat principalment per dos motius: 
 
- La competència no els posseeix en moltes ocasions perquè són subministrats per proveïdors 
d’àmbit local i generalment el procés de realització de les comandes és lent i amb un alt grau 
de manualitat. A més en nombroses ocasions no poden ser incorporats pels supermercats 
d’àmbit nacional perquè el productor no tindria una mida crítica suficient per satisfer la 
demanda que tindria. 
 
- Són productes amb una elevada qualitat gastronòmica i aquesta qualitat justifica que puguin 
ser gravats amb un major marge real ja que la clientela que incorpori la qualitat en la seva 
funció d’utilitat estarà disposada a pagar més. 
 
Un producte pot ser específic pel fet de ser un aliment ecològic, com per exemple els “Fideus 
Castagno de kamut 500g”, que tenen un marge real de 43,88%. Però també pot ser específic per 
ser un producte de proximitat com el “Tousec moresc 90g”, que té un marge del 41,47%. Tothom 
ha menjat en alguna ocasió flam d’ou, però algú ha provat el “Flam d’ou de pagès La Torre”? 
L’especificitat és l’argument explicatiu de que el seu marge real sigui del 40,37%. 
Per tant, la variable “Producte_específic” serà una variable fictícia amb els següents valors: 
 
 
              í                            
              í                         í    
  
 
Si suposem cert el raonament anterior, tindrem: 
 
                             í       
               í                        
 
- Refrigerat 
Hi ha un ampli ventall d’articles que no requereixen cap mecanisme de conservació específic, de fet 
aquests són pràcticament tots els que pertanyen a les famílies d’Alimentació i Begudes i de 
Drogueria i Perfumeria, constituint un percentatge elevat dels articles d’un supermercat. Però en 
l’extrem oposat trobem els Productes Frescos, la majoria dels quals requereixen refrigeració per 
mantenir-se en condicions òptimes per ser posats comercialitzats. 
 
Davant d’aquesta disquisició, podria resultar lògic pensar que els productes que requereixen 
refrigeració tinguin un marge real més elevat que la resta, ja que porten associats elevats costos 
d’energia elèctrica. Per contemplar aquest efecte definim la variable fictícia “Refrigerat”, adoptant 
els següents valors: 
 
 
                          ó     
                                  ó 
  
 
Del raonament anterior es desprèn la següent idea: 
 
                             






A mesura que avançava en l’anàlisi dels marges reals, vaig intuir que els productes frescos realment 
no tenen un marge real més elevat que la resta de productes pel fet d’internalitzar el consum 
d’energia dels frigorífics. De fet, contemplant les dades de les quals disposava vaig veure que molts 
productes frescos no tenien un marge real més elevat. Això era degut bàsicament a dos factors: 
 
- Diversos proveïdors de productes frescos ofereixen rappels per la quantitat venuda al llarg 
de l’exercici econòmic i amb l’oferiment d’aquests incentius econòmics poden exigir 
l’aplicació d’un marge inferior als seus productes. És el cas dels productes de la casa Danone. 
 
- Sense tenir en compte l’existència de rappels, es podia distingir dualitat dins de la família de 
Productes Frescos. Aquesta dualitat es deu a que aquesta classe de productes té data de 
caducitat curta i quan un producte caduca suposa una pèrdua neta. Si el producte no és 
abonable pel proveïdor, aquesta pèrdua neta l’ha d’assumir el supermercat, mentre que si el 
proveïdor abona els productes caducats assumeix la pèrdua neta el proveïdor. 
 
És evident que si el producte és abonable o no tindrà conseqüències en el marge real que se li 
apliqui, ja que seria un argument molt semblant a l’emprat en el cas dels robatoris.  
 
Tenint en compte això, definim la variable “Refrigerat_no_abonable” com una variable fictícia que 
pot prendre els següents valors: 
 
 
                                                                      
                                                                                  
  
 
Del raonament anterior es desprèn la següent idea: 
 
                                         
                                            
- Preu_just 
Profunditzant l’anàlisi, vaig descobrir que hi havia productes que malgrat semblar ser productes 
específics i per tant tenir un marge real més elevat, en realitat els hi succeïa justament el contrari. 
En són exemple productes com “Schär espaguetis 500g” o “Alternativa Cafè Brasil/Tanzània 250g” 
amb un marge real del 21,13% i del 20,72% respectivament. Aquesta classe de productes, tot i tenir 
característiques que ens farien pensar que es tracten de productes específics, en realitat són 
productes el marge real dels quals és determinat per la moral corporativa de l’empresa.  
 
Els productes de la marca Schär són àmpliament reconeguts en l’àmbit de la dietètica per ser 
productes sense gluten i la majoria de consumidors de productes sense gluten ho són per 
intoleràncies alimentàries. Davant d’aquest fet, el supermercat opta per aplicar un marge menor al 
que li correspondria a un producte amb aquestes característiques. El cas de la marca Alternativa es 
troba relacionat amb el Comerç Just i també presenta marges sensiblement més baixos per 
qüestions ètiques.  
 
Seria necessari doncs definir una variable fictícia que anomenarem “Preu_just” i que adoptarà els 
següents valors: 
 
                                   





Del raonament anterior es desprèn la següent idea: 
 
                            
                               
 
- Altres_particularitats 
Malgrat la multiplicitat de factors considerats, encara ens faltaria recollir certes especificitats 
observades en els marges reals que no contemplen les variables especificades fins al moment. 
Concretament, veiem que els productes de les següents tipologies presenten sistemàticament 
marges més elevats que la resta: Aigua, Fleca de cocció pròpia i Vins de gamma baixa. 
 
He optat per considerar-los tots en una mateixa variable perquè com que treballarem amb mostres 
respecte el total de productes, és probable que els productes d’aquestes classes en la mostra no 
tinguin un nivell de representació prou gran perquè el model els consideri rellevants. Llavors, he 
decidit englobar-los sota el concepte “Altres_particularitats” per tal d’assegurar-ne la rellevància. 
Es tractaria doncs d’una variable fictícia tal que: 
 
 
                                               
                                                     
  
 
Si suposem cert el raonament anterior, tindrem: 
 
                                         
                                            
 
A mode de resum i per tenir una concepció global de les variables amb les quals efectuarem la 
modelització, en la taula 3.1 podeu consultar l’efecte que esperem que tinguin les variables definides 
en relació amb el marge real dels articles del supermercat analitzat: 
 
Taula 3.1: Efectes esperats de les variables en el Marge real 
Variable Marge real 
Producte_Fresc PF =1  
Drogueria_i_Perfumeria DiP =1  
Oferta O =1  
Preu_Compra PC   
Diferencial_Preu DP   
Marca_Blanca MB =1  
Producte_Líder PL =1  
Robatoris Ro =1  
Producte_Específic PE =1  
Refrigerat R =1  
Refrigerat_No_abonable RNA =1  
Preu_just PJ =1  
Altres_Particularitats AP =1  
Font: elaboració pròpia 
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IV. MODELITZACIÓ DEL MARGE REAL 
L’objectiu d’aquest apartat és dur a terme el procés de modelització del marge real dels productes del 
supermercat a partir de les variables definides anteriorment. De fet, aquest es tracta d’un dels 
apartats més transcendentals del treball, ja que ens permetrà veure nítidament quines variables són 
rellevants en el procés de fixació dels PVP i quin comportament tenen en el supermercat estudiat, 
essent aquest l’objectiu principal del treball exposat. Veurem que aquest procés presentarà certes 
dificultats que seran contrarestades tal i com es detallarà en els següents apartats. 
 
En primer lloc, caldrà plantejar la necessitat a dur a terme un procés de mostreig, ja que la població és 
de 6.999 productes i per qüestions tècniques la base de dades s’ha d’elaborar de forma manual.  
A més, cal tenir present que entre les variables explicatives proposades per modelitzar el marge real 
dels articles del supermercat trobàvem en particular la variable “Diferencial_Preu”. Havíem dit que 
aquesta variable en certa mesura era la responsable d’introduir la competència en el model, ja que 
condiciona els marges fixats pel supermercat al PVP que fixa la competència. Però té sentit usar 
aquesta variable si un percentatge elevat dels articles del supermercat no els té la competència? En la 
formulació d’aquesta variable hi intervé el PVP de la competència i per tant no podrem obtenir el 
valor d’aquesta variable en els productes que la competència no posseeixi. 
 
Cal precisar que tal i com hem explicat en l’apartat 2, degut a la política de fixació de preus que 
segueix el supermercat, és primordial la introducció de productes específics que la competència no 
posseeixi per poder compensar l’ajust de marges imposat en les primeres marques. Això origina que la 
variable “Diferencial_Preu” no pugui ser obtinguda en un percentatge elevat d’articles (entre un 30 i 
un 40% dels articles que té el supermercat).  
M’agradaria introduir el matís que quan diem que la competència no posseeix un article, ens referim a 
supermercats tradicionals, ja que si bé és cert que podríem trobar qualsevol article per Internet, les 
empreses que ofereixen productes virtualment incorren en menors costos i els poden oferir amb un 
marge real inferior al que un supermercat físic podria fer-ho. No considero els supermercats virtuals 
simplement perquè el supermercat analitzat no els té en compte en el procés de fixació de preus. 
 
La principal implicació dels arguments exposats és que si efectuem una mostra aleatòria sobre el total 
dels productes del supermercat, la variable “Diferencial_Preu” no podrà intervenir en la modelització 
del marge real i probablement estarem renunciant a capacitat explicativa. Ens plantegem doncs que 
podria resultar interessant treballar amb diferents mostres en funció de si considerem només els 
productes que posseeix la competència o bé si tenim en compte la totalitat de productes, ja que 
llavors podrem tenir aïllat l’efecte de la competència en la capacitat explicativa del model a través de 
la variable “Diferencial_Preu”. Per consegüent, treballarem amb dues tipologies de mostres, en funció 
de si podem utilitzar la variable “Diferencial_Preu” o no.  
 
Pel que fa a la metodologia emprada, en primer lloc ens serà necessari dur a terme un procés de 
mostreig aleatori. Seguidament, analitzarem si la presència de competència en els productes influeix 




4.1. Procés de mostreig 
Tal i com he comentat reiterades ocasions al llarg del treball, la base de dades ha hagut de ser creada 
de forma manual, en un procés que ha estat realment costós en termes temporals. És per això que la 
modelització es realitzarà sobre una mostra de 200 productes. 
 
Aquesta mostra s’efectuarà sobre la població d’articles descomptant els productes de Xarcuteria, 
Carnisseria i Peixateria dels quals no es posseeix de forma rigorosa el marge real i el percentual de 
deteriorament. Això implica que respecte el total de productes, hem de d’excloure les tipologies 
d’articles especificades a continuació en color vermell (els de Peixateria ja no eren considerats 
d’entrada en el recompte de productes): 
 









Ous 8  
Xarcuteria 
Xarcuteria envasada 140 
Vedella 63  Frankfurt i derivats 25 
Xai 29  Pernils 26 
Cabrit 7  Bacó, llom sec i xoriç 31 
Porc 88  Llonganisses i fuets 31 
Pollastre 52  Pernil dolç 14 
Gall d'indi 10  Mortadel·les i altres 27 
Conill 10  Paté i xarcuteria de Nadal 41 
Altres aus 11  Botifarres 12 
Envasats ecològics 15  Formatges 119 
Envasats elaborats càrnics 100     
 
Font: elaboració pròpia 
 
Tenint en compte que el total d’articles era de 6.999, si realitzem un senzill càlcul veurem que la 
població amb la qual treballarem serà de 6.320 productes. Una mostra de 200 articles sobre una 
població finita de 6.320 articles implica treballar amb el següent error mostral: 
 
Taula 4.2: Càlcul de l’error mostral 
 
               
 




   
   
         
 
Font: elaboració pròpia 
 
Així doncs, a partir d’ara assumim un error mostral de 6,82% i treballem amb una mostra aleatòria de 
200 productes. Degut a que la població estudiada presenta una classificació topològica determinada, 
cal realitzar el procés de mostreig seguint el criteri d’afixació proporcional, és a dir, en certa manera 
hem de garantir que el percentatge d’articles de cada subfamília que trobem en la mostra coincideixi 
aproximadament amb el percentual que representa cada subfamília d’articles respecte la població 
total, ja que d’aquesta manera el grau de representativitat de la mostra serà major. 
 
Població (N) 6.320 
Mostra (n) 200 
Nivell de confiança 0,95 
          1,96 
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Llavors, treballant amb una mostra de 200 articles i seguint el criteri d’afixació proporcional obtenim 
una mostra amb la següent composició: 
 
Gràfic 4.1: Afixació proporcional amb la Mostra n=200 
 
Font: elaboració pròpia 
 
Observem que el grau d’afixació proporcional no és del tot exacte degut a l’aleatorietat del procés, ja 
que precisament pel fet de ser aleatori es troba exposat a errors aleatoris. 
4.2. El paper de la Competència 
En primer lloc, analitzant la mostra especificada en l’apartat 4.1, veiem que dels 200 articles tractats, 
145 els té la competència, mentre que 55 són exclusius del supermercat. Això implica que un 27,5% 
dels articles teòricament no haurien d’estar sotmesos a competència. 
 
Davant d’aquesta heterogeneïtat, hauríem de contrastar si la presència de competència afecta al 
marge real que aplica el supermercat en els seus productes. Dit d’una altra manera, hem crear una 
variable que ens permeti contrastar si el supermercat aplica marges menors als articles que té la 
competència i majors als que distribueix de forma exclusiva. Així doncs, creem una variable fictícia: 
 
- Competència 
Es tracta d’una variable fictícia que pot adoptar els següents valors: 
 
 
                                                       
                                                       
  
 
Recordem que l’objectiu d’aquesta variable és contrastar si el fet que un producte sigui posseït per 
la competència influeix en la fixació del seu PVP, reduint el marge real aplicat. Del raonament 
anterior deduïm que la variable en cas de ser rellevant hauria de ser regida pels següents efectes: 
 
                              


















































































































































































































La rellevància de la variable “Competència” ens pot originar dos escenaris diferents: 
 
- “Competència” rellevant 
Llavors implicaria que el fet que la competència tingui un determinat producte condiciona al 
supermercat en el procés de fixació del marge real d’aquell producte. Sota aquest supòsit, estaríem 
afirmant que el procés de fixació del marge real d’un article és diferent en funció de si el té la 
competència o no i per tant treballaríem amb dos models economètrics, ja que si un producte és 
posseït per la competència, llavors la variable “Diferencial_Preu” pot ser calculada, mentre que en 
cas contrari no podem calcular aquesta variable.  
Per consegüent, en cas que la variable “Competència” sigui rellevant, justificaríem la necessitat de 
treballar amb un model pels productes que té la competència (usant la variable “Diferencial_Preu”) 
i un altre model pels productes que no té la competència o bé englobar-los tots dos però sense 
utilitzar la variable “Diferencial_Preu”, ja que no disposaríem d’aquesta informació per la totalitat 
dels productes de la mostra. 
 
- “Competència” no rellevant 
Tenint en compte els condicionants d’aquesta casuística, en aquest cas el fet que un producte sigui 
exclusivament del supermercat o bé que la competència també el tingui no influiria en la 
determinació del marge real i per tant la competència no seria un factor contemplat pel 
supermercat a l’hora de fixar els seus PVP. Llavors no seria rellevant usar la variable 
“Diferencial_Preu”, ja que hauríem vist que la competència no influeix en el procés i podríem 
modelitzar tots els articles sense considerar la presència de competència. 
 
Per tal de contrastar les idees exposades, plantejarem la següent regressió: 
 
                                  
 
En la regressió especificada, la variable competència val 1 en els 145 articles de la mostra que té la 
competència, mentre que adopta el valor de 0 en els 55 restants.  
 
Obtenim els següents resultats: 
 
Taula 4.3: Modelització del Marge Real en funció de la presència de Competència 
Variable endògena: Marge_Real 
Variables explicatives Coeficients Significació 
Constant 37,3175 *** 
Competència -4,0893 ** 
Font: elaboració pròpia  
Nota: ***/**/* indica coeficients significatius a l’1%, 5% i 10% respectivament.  
El símbol  indica la no significació del coeficient. 
 
El model ens indica que el marge real promig dels articles considerats en la mostra aleatòria ha 
resultat ser del 37,32% i que en el cas que un article sigui comercialitzat també per la competència es 
redueix el marge real en un promig de 4,09 punts percentuals respecte un producte que no 




Observem doncs que la variable “Compet ncia” ha resultat ser rellevant en l’explicació del 
“Marge_Real” i com a conseqüència d’això serà necessari dur a terme dos models en funció de si els 
articles considerats en la mostra els té la competència o no, és a dir, formulant la variable 
“Diferencial_Preu” en el primer cas o prescindint d’aquesta variable en el segon. 
El plantejament d’aquestes dues tipologies de models es duu a terme amb detall a continuació. 
4.3. Modelització sobre el total de productes 
Acceptant com a vàlid el supòsit que la competència intervé en el procés de fixació de PVP, hem 
arribat a la conclusió que seria oportú incloure la variable “Diferencial_Preu” en el procés de 
modelització. No obstant, tal i com anteriorment comentàvem, en els productes que la competència 
no posseeix no és possible calcular el valor d’aquesta variable, ja que òbviament no disposem d’un 
preu de venta de la competència. 
 
Sent conscients d’aquesta limitació, modelitzarem la mostra obtinguda en l’apartat 4.1 sense utilitzar 
la variable “Diferencial_Preu”, merament per mirar quines propietats presenta el model obtingut i 
poder-les comparar amb les que obtindrem de les modelitzacions sobre productes competitius. 
4.3.1. Procés de mostreig 
En la formulació d’aquest model, treballarem amb la mostra aleatòria proposada en l’apartat 4.1. 
Recordem que es tractava d’una mostra de 200 articles escollits aleatòriament que segueixen 
aproximadament un criteri d’afixació proporcional. A més, d’aquests 200 articles teníem que 145  eren 
comercialitzats paral·lelament per la competència, mentre que els 55 restants eren comercialitzats 
exclusivament pel supermercat analitzat. Així doncs, malgrat saber que la competència és un dels 
factors determinants i tenir la sospita que seria adequat usar la variable “Diferencial_Preu” en els 145 
productes que té la competència, en aquesta modelització no la usarem ja que no la podem formular 
en els 55 productes restants. 
 
El més adequat seria modelitzar exclusivament els 55 productes que no té la competència, però 
treballaríem amb una mostra excessivament petita i els resultats obtinguts no serien prou 
representatius de la població. Així doncs, decidim modelitzar la mostra de 200 articles sense 
considerar el factor competència. 
4.3.2. Procés de modelització 
Plantejarem inicialment un model com l’indicat a continuació: 
 
                                                         
                                      
 
on la codificació de les variables es troba indicada en la taula 3.1. 
 
Cal precisar que davant la presència d’heteroscedasticitat i dels efectes que això genera en la 
inferència, la modelització s’ha dut a terme per Mínims Quadrats Ordinaris amb desviacions típiques 







Taula 4.4: Modelització sobre el total d’articles 
 Coeficients 
Variables i indicadors Model inicial Model intermedi Model definitiu 
Constant 33,5025 *** 34,9079 *** 34,8849 *** 
Producte_Fresc -1,73013  -1,31618  - - 
Drogueria_i_Perfumeria 2,11847  2,31211  2,40391 * 
Oferta 3,31048 *** 2,87499 ** 2,83801 ** 
Preu_compra -2,12607 *** -3,20497 *** -3,27299 *** 
Marca_Blanca 10,2945 *** 9,77188 *** 9,80471 *** 
Producte_Líder -5,03763 *** -4,90388 *** -4,95191 *** 
Robatoris 13,7724 *** 13,6084 *** 13,7178 *** 
Producte_Específic 8,88941 *** 8,81102 *** 8,60209 *** 
Refrigerat 1,22529  1,05822  - - 
Refrigerat_no_abonable 3,41544 ** 3,29311 ** 3,09937 ** 
Preu_just -10,6737 *** -10,0341 *** -9,87386 *** 
Altres_particularitats 14,1101 *** 13,9316 *** 14,0116 *** 
Sq_Preu_compra - - 0,099865 ** 0,105018 ** 
   0,615802 0,622084 0,621032 
    0,591148 0,595670 0,598858 
AIC 1342,164 1340,867 1337,423 
SC 1385,042 1387,044 1377,003 
n 200 200 200 
Font: elaboració pròpia  
Nota: ***/**/* indica coeficients significatius a l’1%, 5% i 10% respectivament.  
El símbol  indica la no significació del coeficient. 
 
Sota aquesta especificació veiem en primer lloc que no hi ha presència de multicolinealitat, ja que en 
la taula 4.5 cap variable té un Factor d’Inflació de Variància (VIF) superior a 10. Per tant, en els 
contrastos de significació individual dels paràmetres no incrementa la probabilitat de rebutjar la 
significació d’una variable essent aquesta en realitat significativa, de manera que no incorrem en error 
de tipus 2 i per tant la inferència és vàlida i en particular l’anàlisi de la significació dels paràmetres. 
 
Taula 4.5: Multicolinealitat en el Model inicial 
 




Seguidament ens plantegem la necessitat de veure si la relació entre les variables del model és de 
tipus lineal  o no. Plantejarem un contrast de no linealitat com el que especifiquem a continuació: 
 
 
                 
                     
                      
                   
 
Taula 4.6: Especificació funcional del Model inicial 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
Amb un nivell de significació del 5% arribaríem a la conclusió que les relació és lineal, però amb una 
significació del 10% la relació seria quadràtica i hauríem d’introduir el quadrat de la variable 
“Preu_compra”, que anomenarem “sq_Preu_compra”. La introducció de la variable “sq_Preu_compra” 
origina una millora en l’  , l’ 
 
i el criteri d’informació d’Akaike, de manera que optem per introduir 
aquesta variable i obtenim el “Model intermedi” precisat novament en la taula 4.4. 
 
És important tenir en compte també que l’ús de la variable “Preu_compra” i del seu quadrat no ha 
generat multicolinealitat, ja que tal i com es mostra en la taula 4.7, tenen un VIF inferior a 10. 
 
Taula 4.7: Multicolinealitat en el Model intermedi 
 




Finalment, tenint en compte la no presència de multicolinealitat, analitzant la significació individual i 
conjunta de les variables “Producte_Fresc”, “Drogueria_i_Perfumeria” i “Refrigerat” obtenim que 
aquestes variables no són rellevants i per tant l’especificació més idònia seria la que es planteja en el 
“Model definitiu” de la taula 4.4. 
4.3.3. Avaluació del model 
D’entrada veiem que en el “Model definitiu” totes les variables utilitzades resulten ser rellevants amb 
un nivell de significació del 5%, exceptuant la variable “Drogueria_i_Perfumeria” que ho és al 10%.  
 
A continuació, realitzarem un seguit de consideracions oportunes en la formalització del model: 
 
- El model presenta Heteroscedasticitat, sent aquesta contrarestada amb l’ús de Mínims Quadrats 
Ordinaris amb desviacions típiques robustes. D’aquesta forma, malgrat la presència 
d’heteroscedasticitat, l’estimació de la variància dels coeficients es duu a terme de forma robusta, 
fent d’aquesta manera que el procés d’inferència presenti un major grau de fiabilitat. 
 
- La capacitat explicativa del model és del 62,10%, sent aquesta suficientment interessant al tractar-
se d’una modelització d’àmbit microeconòmic i a més sense l’ús de la variable “Diferencial_Preu”. 
 
- Si realitzem el contrast de normalitat dels residus, veiem que aquests no es distribueixen com una 
normal i això originaria problemes en la inferència mitjançant les distribucions de          i per 
consegüent afectaria a la significació dels paràmetres. 
 
 
      
       
                   
                                   
 
No obstant, hem de tenir en compte que els problemes en la inferència vindrien originats 
bàsicament pels fenòmens exposats a continuació: 
 
- El nivell d’apuntament en la distribució dels residus és pronunciat, ja que els marges es 
troben especialment concentrats en el valor mitjà de la distribució, al mateix temps que 
presenten algun outlier tant en la cua inferior com en la superior. Això es deu pròpiament al 
tipus de distribució que tenen els marges reals en el supermercat estudiat. 
 
Gràfic 4.2: Distribució dels residus en la Mostra respecte el total de productes 
 




- Malgrat que la distribució dels residus és excessivament apuntalada entorn del valor mig i 
que presenta algun outlier, no presenta altres problemes estructurals més greus com per 
exemple la bimodalitat. 
 
Els fenòmens contemplats ens portarien a acceptar el model assumint que hauríem de ser 
prudents en l’anàlisi dels resultats derivats de la inferència estadística. 
 
- Pel que fa a la no linealitat del model, els contrastos ens han portat a considerar adequat el 
quadrat d’una variable en la modelització. Tot i així, el contrast de forma funcional de Reset-
Ramsey, exposat a continuació ens determina que l’especificació del model no és l’adequada: 
 
 
                         
       
                                              
 
Tenint en compte les limitacions exposades, caldria ampliar el procés de mostreig i en funció dels 
resultats obtinguts considerar si és un problema d’observacions atípiques. Tanmateix, ens quedem 
amb el model proposat perquè la distribució de l’error, malgrat no ser normal, no presenta 
comportaments prou preocupants com per rebutjar el model. Simplement seria necessari tenir 
present que això influeix en el procés d’inferència i que potser caldria plantejar la formulació de noves 
variables a tenir en compte en el model. 
4.4. Modelització sobre els productes sotmesos a competència 
Tant bon punt hem vist el potencial i les limitacions del model sense tenir en compte la competència, 
representada a partir de la variable “Diferencial_Preu”, el que farem en els següents apartats és 
considerar que el factor competència intervé en el procés de fixació de preus dels articles del 
supermercat. Per dur-ho a terme el que farem tot seguit serà centrar-nos en els productes que la 
competència posseeix, sent això rellevant especialment per dues qüestions: 
 
- Permetrà afinar la modelització dels productes sotmesos a competència, que a efectes pràctics són 
els que tenen un major grau de transcendència a l’hora de fixar PVP, ja que les decisions que 
afectin a aquests articles són les que incidiran en major mesura als beneficis que obtindrà 
l’empresa perquè són aquests els productes que presenten un major grau de comercialització. 
 
- Serà interessant analitzar l’efecte que genera en la capacitat explicativa del model la introducció de 
la variable “Diferencial_Preu”, així com en altres característiques del model.  
En certa mesura podrem veure que la introducció d’aquesta variable permet contrarestar les 
limitacions de la modelització vistes en l’apartat 4.3.3. 
 
A continuació realitzarem un breu desenvolupament del procediment seguit en el procés de 
modelització. Tal i com hem fet en l’apartat anterior, en primer lloc explicarem els criteris emprats en 
el mostreig i seguidament realitzarem la modelització i una posterior avaluació d’aquesta. 
4.4.1. Procés de mostreig 
Partim de la mostra de 200 articles definida en l’apartat 4.3.1 però amb la diferència que en aquest 
apartat ens centrarem exclusivament en els 145 articles que posseeix la competència, de tal manera 




Tanmateix, cal tenir en compte que la mostra de 200 articles era aleatòria i per tant complia el criteri 
d’afixació proporcional, garantint que cada subfamília tingués el percentual d’articles que li 
corresponia en la mostra. No obstant, en escollir 145 productes de dins la mostra es posa en dubte 
que aquesta submostra segueixi complint un criteri d’afixació proporcional.  
 
Recordem que el compliment d’aquest criteri és important pel fet de garantir que la composició de la 
mostra és representativa de la població, que en aquest cas són el total d’articles del supermercat. 
 
Gràfic 4.3: Afixació proporcional amb la Mostra n=145 
 
Font: elaboració pròpia 
 
El gràfic 4.3. ens permet veure de forma orientativa que la submostra que hem escollit en funció de si 
el producte era posseït per la competència o no, malgrat tenir subfamílies amb excés de representació 
com per exemple la de “Plats precuinats” o la de “Productes de Neteja Llar” o d’altres amb dèficit 
representatiu, segueix complint el requisit imposat per l’afixació proporcional.  
 
En base al compliment aproximat d’aquest criteri, podem acceptar la composició de la mostra com a 
representativa de l’estructura de la població total. 
4.4.2. Procés de modelització 
Així doncs, partint de la mostra especificada en l’apartat 4.4.1. procedirem a la modelització.  
El model plantejat inicialment serà el següent: 
 
                                                               
                                      
 
Recordem que la codificació de les variables es pot consultar en la taula 3.1. 
 
És important tenir present que, davant la presència d’heteroscedasticitat, la modelització s’ha realitzat 





















































































































Els resultats obtinguts es poden consultar en la columna “Model inicial” de la taula 4.8. 
 
Taula 4.8: Modelització dels articles sotmesos a competència 
 Coeficients 
Variables i indicadors Model inicial Model definitiu 
Constant 23,4838 *** 22,6334 *** 
Producte_Fresc -2,40843  - - 
Drogueria_i_Perfumeria 0,172796  - - 
Oferta 2,57790 ** 2,43898 * 
Preu_compra -2,10938 *** -2,08122 *** 
Diferencial_preu 7,35869 *** 7,63780 *** 
Marca_Blanca 9,32385 *** 9,71431 *** 
Producte_Líder -4,57948 *** -4,61090 *** 
Robatoris 14,1818 *** 14,5820 *** 
Producte_Específic 6,65111 *** 6,71177 *** 
Refrigerat 0,198471  - - 
Refrigerat_no_abonable 4,35343 *** 2,48031 ** 
Preu_just -13,9431 *** -13,3955 *** 
Altres_particularitats 11,7867 *** 12,0146 *** 
   0,685702 0,679762 
   0,654512 0,655864 
AIC 939,0489 935,7634 
SC 980,7232 968,5075 
n 145 145 
Font: elaboració pròpia  
Nota: ***/**/* indica coeficients significatius a l’1%, 5% i 10% respectivament.  
El símbol  indica la no significació del coeficient. 
 
Inicialment ens plantegem la necessitat de veure la no existència de multicolinealitat entre les 
variables, ja que en cas de no haver-n’hi els contrastos de significació individual de les variables seran 
fiables. Per veure-ho simplement ens fixem en que en la taula 4.9 els factors d’inflació de variància són 
inferiors a 10 per a totes les variables. 
 
Taula 4.9: Multicolinealitat en el Model inicial 
 




Llavors, tenint en compte que la variància dels estadístics de significació individual no es troba 
afectada i que no estem incorrent en error de tipus II, procedim a realitzar contrastos de significació 
individual i de significació conjunta de les variables que han resultat no ésser rellevants en el model. 
 
D’aquesta manera arribem a la conclusió que seria idoni eliminar del model les variables 
“Producte_Fresc”, “Drogueria_i_Perfumeria” i “Refrigerat”. Si realitzem l’omissió de les citades 
variables arribem a l’especificació mostrada en la columna “Model definitiu” de la taula 4.8. 
4.4.3. Avaluació del model 
El grau d’anàlisi anterior resulta insuficient, ja que hem de comprovar que les propietats del model 
garanteixen un bon procés d’inferència estadística. Tenint en compte això, exposem a continuació un 
anàlisi de les propietats del “Model definitiu” l’especificació del qual podeu trobar en la taula 4.8. 
 
- Multicolinealitat 
A priori podem pensar que el “Model definitiu” no tindrà multicolinealitat pel simple fet que el 
“Model inicial” no en tenia i que en el pas d’un model a l’altre no hem afegit cap variable nova.  
Tot i així, en la taula 4.10 podem apreciar que cap variable té un Factor d’Inflació de Variància 
superior a 10, amb la qual cosa concloem que el model especificat no presenta multicolinealitat. 
 
Taula 4.10: Multicolinealitat en el Model definitiu 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
- Heteroscedasticitat 
Per contrastar la presència d’heteroscedasticitat duem a terme el Contrast de White: 
 
 
                       
                       
                    
                           
 
Hem vist doncs que el model presenta heteroscedasticitat i per tant és idoni estimar el model amb 
desviacions típiques robustes per tal de combatre aquest problema, tal i com ho hem realitzat. 
 
- Normalitat dels residus 
Si efectuem un contrast de normalitat en els residus del “Model definitiu”, veiem que ens porta a 
rebutjar la hipòtesi nul·la que els residus es distribueixen com una normal. 
 
 
      
       
                   
                              
 
Tal i com vàrem fer en l’apartat 4.3.3. caldria contextualitzar el problema per tal de veure l’abast de 




En primer lloc, cal tenir present que la variable endògena “Marge_Real” ja no es distribuïa com una 
normal i per tant la distribució de l’endògena ens pot originar que els residus no es distribueixin 
normalment. En segon lloc, és important recordar que treballem amb un nombre d’observacions 
relativament baix i que els resultats del model podrien variar si ampliem la mostra. Seguidament, 
considerar també que malgrat la no normalitat dels residus, no tenim problemes de bimodalitat. 
Finalment, resulta interessant veure que en comparació amb la distribució dels residus del model 
de l’apartat 4.3, el grau d’apuntament entorn de la mitjana disminueix i no tenim una distribució de 
freqüències amb valors tant extrems en les dues cues. Tot plegat ens portaria a tenir indicis que els 
residus del model han iniciat un procés de normalització amb l’acotament de la mostra, tot i que 
segueixen sense distribuir-se normalment i per tant hem de ser curosos en el procés de predicció. 
 
Gràfic 4.4: Distribució dels residus en la Mostra respecte Productes sotmesos a competència 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
- Contrast RESET-Ramsey 
Degut a la no normalitat dels residus, podria ser oportú plantejar la idea que es pot deure a la 
omissió de variables rellevants, és a dir, que caldria crear més variables per tal de modelitzar el 
marge real dels productes del supermercat. No obstant, davant de la dificultat de definir noves 
variables, contrastarem si les variables del model són lineals o bé alguna té relació quadràtica o 
d’algun altres tipus, ja que en cas de ser així, podríem incloure-la en el model i resoldre parcialment 
els problemes exposats. És per això que ens plantegem la necessitat de contrastar si la forma 




                         
       
                                           
 
Podem concloure doncs que l’especificació del model és adequada. 
 
Tant bon punt hem analitzat els ítems anteriors, veiem que la modelització desenvolupada sobre els 
productes comercialitzats per la competència, malgrat haver estat efectuada amb una mida mostral 
inferior al de la modelització sobre el total de productes, presenta una capacitat explicativa major i al 
mateix temps ens ha permès resoldre els problemes relacionats amb la forma funcional del model i la 
no linealitat de les variables. Tanmateix, ambdós models presenten heteroscedasticitat i no normalitat 
en els residus. 
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No obstant, amb l’anàlisi exposat hem vist que es pot relativitzar la transcendència d’aquest fet, 
especialment en aquesta darrera modelització que sembla indicar que amb una ampliació de la mida 
mostral l’error tindria tendència normalitzadora. 
4.5. Modelització dels productes sotmesos a competència afixant 
proporcionalment 
Arribats en aquest punt, si recapitulem sobre les modelitzacions efectuades del marge real dels 
articles, veiem que a partir de la mostra hem discriminat en funció de si els productes eren posseïts 
per la competència o no i hem obtingut dos models, que es poden consultar en la columna “Model 
definitiu” de les taules 4.4 i 4.8.  
 
En ambdós models hem analitzat problemes com l’heteroscedasticitat, la multicolinealitat, la forma 
funcional del model i la normalitat dels residus i hem arribat a la conclusió que la limitació de la 
mostra només als productes sotmesos a competència ha permès l’eliminació dels problemes 
relacionats amb la forma funcional i l’especificació del model. Per contrapartida, l’heteroscedasticitat i 
la no normalitat dels residus han estat problemes presents però al mateix temps latents, ja que hem 
vist que degut a particularitats del model hi podem conviure. 
 
Per tant, podríem dir que hem fet un exhaustiu anàlisi de les característiques del model. No obstant, 
en cap moment hem analitzat la mostra més enllà de veure a grans trets els compliment del criteri 
d’afixació proporcional, és a dir, no hem analitzat detingudament si alguna de les observacions de la 
mostra es tractava d’una observació atípica, així com tampoc hem eliminat observacions per tal de 
garantir que la mostra aleatòria complís en major mesura l’afixació proporcional. Així doncs, en aquest 
apartat partirem de la mostra de 145 articles especificada en l’apartat 4.4.1 i procurarem afinar el 
criteri d’afixació proporcional. En paral·lel, analitzarem les observacions atípiques de la mostra per tal 
de considerar si és convenient excloure-les. Pretenem obtenir d’aquesta forma un model que, 
emprant les mateixes variables que havíem definit prèviament, presenti una millor capacitat 
explicativa i permeti eludir problemes amb els quals havíem de conviure en models anteriors, com per 
exemple l’heteroscedasticitat i la no normalitat dels residus. 
4.5.1. Procés de mostreig 
En primer lloc, haurem de recuperar la modelització definitiva amb la mostra de 145 articles sotmesos 
a competència (Taula 4.8) i a partir d’aquí centrarem l’anàlisi en la detecció d’observacions atípiques i 
el manteniment del criteri d’afixació proporcional. 
 
Pel que fa a les observacions atípiques, cal recordar que considerem que una observació és atípica 
quan presenta valors dispars en comparació a la resta d’observacions en les seves variables, fins al 
punt que poden arribar a tenir influència en el càlcul dels coeficients del model.  
Distingim dues classes d’influència: 
 
- Influència potencial o leverage 
Direm que una observació presenta influència potencial si presenta uns valors en les seves 
variables tals que poden influir en el càlcul dels coeficients del model. 
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A més, considerem que una observació presenta influència potencial si: 
 
                                              
   
 
    
      
    
 
                    
 
- Influència Real   
Considerem que una observació presenta influència real si efectivament la inclusió d’aquesta 
observació en l’ajust modifica substancialment l’estimació del model. Per contrastar la presència 
d’influència real emprarem la família d’estadístics DEFITS, i considerarem que una observació 
presenta influència real si: 
                               
 
 
    
      
    
 
                      
Tenint en compte això, en el gràfic 4.5 podem apreciar el grau d’apalancament i d’influència real de les 
observacions recollides en la mostra de 145 articles sotmesos a competència, mentre que si ens fixem 
en les observacions que presenten influència real, hauríem de seleccionar totes aquelles en que 
             , essent aquestes les enumerades en la taula 4.11: 
 
Gràfic 4.5: Observacions atípiques Mostra n=145                Taula 4.11: Observacions amb influència real 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
Per tant, veiem que 11 observacions de 145 presenten influència real, és a dir, el 7,58% de les 
observacions tenen capacitat per influir substancialment en l’estimació del model.  
Seria adequat eliminar doncs aquestes 11 observacions del model? Considerem que una observació és 
atípica si no segueix els mateixos patrons de generació que la resta d’observacions, és a dir, si no 
pertany pròpiament a la mateixa població. La pregunta que ens hem de fer doncs és si aquests 11 
productes han de ser eliminats i per tant considerar que no formen part de la població que estudiem, 
o bé si els emprem en la modelització considerant que si presenten valors atípics és perquè així ho 
determina la distribució de les variables que estem modelitzant. En el marc del model exposat, 
considerem que un 7,58% d’observacions és un percentual excessiu per ser considerades atípiques i 
per tant formen part de la població, així doncs, prenem la decisió de no eliminar-les de la mostra 
perquè suposaria eliminar una part de la població que pretenem estudiar. No obstant, amb la finalitat 
d’analitzar si l’eliminació d’alguna d’aquestes observacions atípiques genera efectes positius en el 




Tal i com es pot veure en la taula 4.11, es tracta de l’observació 30, presentant aquesta a més un 
leverage unitari. Concretament, l’observació 30 es correspon amb el següent article: 
 
Taula 4.12: Observació atípica eliminada 
Descripció Article Schar Bon matin panets 
Marge_Real 18,09 
Oferta  1 
Preu_Compra 1,99 
Diferencial_Preu 1,3819 
Marca_Blanca  0 
Producte_líder 0 
Robatoris  0 
Producte_específic 0 
Refrigerat_No_abonable  0 
Altres _Particularitats 0 
Preu_just 1 
Font: elaboració pròpia 
 
Observem que aquest article presenta la particularitat de posseir un marge real sotmès a la fixació 
d’un preu just, ja que es tracta d’un producte sense gluten. Un dels possibles factors que expliquen 
que aquesta observació sigui atípica és que respecte la mostra de 145 observacions, aquesta presenta 
un marge real sensiblement inferior a la resta d’observacions, i precisament això es deu a que és 
l’única observació de la mostra que presenta un preu just. En aquest cas, degut a que tenim solament 
un article que presenti “Preu_just”, l’ús d’una variable fictícia per recollir aquest efecte negatiu en el 
marge permet eliminar l’efecte d’aquesta observació atípica en l’estimació dels coeficients del model. 
A més, precisament pel fet de ser l’únic article que presenta un preu just, el coeficient d’aquesta 
variable recull de manera perfecta l’efecte de la fixació d’un preu just en aquets article, ja que en la 
taula 4.11 podem observar com el residu d’aquesta observació és pràcticament nul (3,55e-15). 
 
Podria doncs això fer-nos concloure que la variable “Preu_just” no és adequada? Rotundament no, 
acabem de veure que és adequada per combatre la influència d’aquesta observació sobre els 
paràmetres del model, ja que gràcies a aquesta variable el model s’ajusta perfectament a l’observació.  
La variable “Preu_just” és adequada en els articles del supermercat analitzat per dos motius: 
 
- En el “Model definitiu” de la taula 4.8 ha resultat ser significativa malgrat presentar únicament una 
sola observació amb aquesta variable fictícia activada, la qual cosa ens indica que si tots els 
productes regits pel preu just tenen un marge sensiblement inferior, l’activació d’aquesta variable 
genera una contracció en el marge real que cal tenir en compte en el model. 
 
- L’explicació de perquè el contrast d’observacions influents detecta que aquesta observació és 
atípica rau en el fet que precisament és l’única observació amb aquestes característiques i això en 
el fons és un problema de mida mostral insuficient. 
 
No obstant, malgrat considerar que la variable “Preu_just” s’hauria de tenir en compte en el procés de 
modelització (sobretot en el cas que es decideixi ampliar la mida mostral), tot seguit optarem per 




Eliminem aquest producte simplement pel fet que per una sola observació ens fa renunciar a un grau 
de llibertat del model i això deteriora els criteris d’informació que tenen en compte tant la bondat de 
l’ajust com el nombre de variables emprades. Amb l’eliminació d’aquesta observació hauríem avançat 
relativament cap a l’adequació de la mostra.  
 
Degut a que renunciem a eliminar més observacions pel fet de ser atípiques, considerant que formen 
part de la població que volem estudiar, el que fem a continuació és garantir que la mostra amb la qual 
treballem s’adeqüi al criteri d’afixació proporcional i per això eliminen aleatòriament productes de les 
subfamílies amb excés de representació, al mateix temps que imposem condicions per la no eliminació 
de productes de les categories deficitàries i afavorim la permanència a la mostra de productes líder, ja 
que la modelització del marge d’aquests articles és la prioritària pel supermercat analitzat, ja que és 
en aquests articles on la sensibilitat de la demanda respecte variacions en el preu és major. 
 
Com a resultat de les accions descrites, treballem amb una mostra de 100 articles que segueix un 
criteri d’afixació proporcional rigorós i en la qual ja no té sentit emprar la variable fictícia “Preu_just” 
degut a l’exclusió de la única observació amb aquesta característica.  
 
Gràfic 4.6: Afixació proporcional amb la mostra n=100 
 
Font: elaboració pròpia 
4.5.2. Procés de modelització 
Així doncs, partint de la mostra especificada en l’apartat 4.5.1. procedirem a la modelització.  
Recordem que la variable “Preu_just” no podrà ser utilitzada i per tant el model plantejat inicialment 
serà el següent: 
 
                                                               
                               
 

















































































































































































































Els resultats obtinguts en el procés de modelització poden ser consultats en la taula 4.13. 
 
Taula 4.13: Modelització de la mostra n=100 
 Coeficients 
Variables i indicadors Model inicial Model definitiu 
Constant 15,2471 *** 14,7579 *** 
Producte_Fresc -1,13080  - - 
Drogueria_i_Perfumeria 0,188096  - - 
Oferta 2,50549 * 2,49591 * 
Preu_compra -1,86878 *** -1,85323 *** 
Diferencial_preu 12,3152 *** 12,5196 *** 
Marca_Blanca 11,6244 *** 11,8226 *** 
Producte_Líder -4,88174 *** -4,90545 *** 
Robatoris 10,8945 *** 11,0921 *** 
Producte_Específic 6,26377 ** 6,23361 ** 
Refrigerat -0,043841  - - 
Refrigerat_no_abonable 3,518000 * 2,48916 * 
Altres_particularitats 12,1854 *** 12,2069 *** 
   0,726591 0,725424 
   0,688879 0,697967 
AIC 655,2780 649,7037 
SC 689,1452 675,7554 
n 100 100 
Font: elaboració pròpia  
Nota: ***/**/* indica coeficients significatius a l’1%, 5% i 10% respectivament.  
El símbol  indica la no significació del coeficient. 
 
Tant bon punt hem especificat el model, el que fem inicialment és contrastar la presència 
d’heteroscedasticitat a través del contrast de White: 
 
 
                       
                       
                    
                         
 
Veiem que el model presenta heteroscedasticitat i per tant és idoni estimar-lo amb desviacions 
típiques robustes per tal de combatre aquest problema. Duent a terme l’estimació per Mínims 
Quadrats Ordinaris amb desviacions típiques robustes obtenim els coeficients que podeu consultar en 
la columna “Model inicial” de la taula 4.13. 
 
Arribats a aquest punt, contrastem la no significació individual i conjunta de les variables 
“Producte_Fresc”, “Drogueria_i_Perfumeria” i “Refrigerat”, obtenint que cap d’elles resulta ser 
rellevant en la modelització del marge real. És per això mateix que optem per especificar un nou 
model sense aquestes variables, que podeu consultar en la columna “Model definitiu” de la taula 4.13. 
i a partir d’aquest efectuarem l’avaluació del model. 
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4.5.3. Avaluació del model 
Observem que en el model obtingut en la columna “Model definitiu” de la taula 4.13 totes les 
variables resulten ser significatives i obtenim una capacitat explicativa del 72,54%, sent aquesta una 
xifra gens menyspreable en tractar-se d’un model d’àmbit microeconòmic. 
Tanmateix, la significació i la capacitat explicativa no resulten ser suficients ni molt menys per avaluar 
un model, així que a continuació desenvoluparem un anàlisi més concret de l’especificació obtinguda: 
 
- Multicolinealitat 
En la taula 4.14 podem apreciar que cap variable de les emprades en el model té un factor 
d’inflació de variància superior a 10, amb la qual cosa podem concloure que el model especificat no 
presenta problemes de multicolinealitat i per tant la significació dels paràmetres és correcta 
perquè la desviació típica d’aquests no es veu afectada. 
 
Taula 4.14: Multicolinealitat en el Model definitiu 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
- Heteroscedasticitat 
Per contrastar la presència d’heteroscedasticitat duem a terme el Contrast de White: 
 
 
                       
                       
                   
                         
 
Veiem doncs que el model no presenta heteroscedasticitat, indicant-nos que l’heteroscedasticitat 
del ”Model inicial” en aquest cas era originada per la inclusió de variables irrellevants. 
 
- Normalitat dels residus 
Si efectuem un contrast de normalitat dels residus en el “Model definitiu”, exposat en el gràfic 4.7, 
veiem que ens porta a no rebutjar la hipòtesi nul·la que els residus es distribueixen com una 
normal i en conseqüència en aquesta modelització tenim normalitat en els residus. 
 
 
      
       
                   
                             
 
Per tant les estimacions del model seran consistents, no esbiaixades i eficients i per tant la 
inferència a partir dels paràmetres del model serà adequada. 
 
Resulta interessant veure que al llarg dels apartats 4.3, 4.4, i 4.5, el que hem fet és simplement 
adequar en la major mesura possible les observacions de la mostra. En un primer moment ho hem 
fet considerant únicament els productes sotmesos a competència, ja que l’ús de la variable 
“Diferencial_Preu” ens permetia obtenir una major capacitat explicativa i posteriorment el que 
hem prioritzat ha estat el compliment del criteri d’afixació proporcional.  
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Aquestes mesures d’adequació de la mostra ens han permès obtenir en última instància un model 
on el problema de la no normalitat dels residus ha estat solucionat. 
 
Gràfic 4.7: Distribució dels residus en la Mostra afixada  
proporcionalment de productes sotmesos a competència 
 
Font: elaboració pròpia amb software estadístic Gretl 
 
- Contrast RESET-Ramsey 
Finalment, per tal de mirar si la introducció d’alguna variable a través d’una relació no lineal podria 
millorar la capacitat explicativa del model, contrastarem si la forma funcional del model és correcta 
o no, a través del contrast de forma funcional de RESET-Ramsey: 
 
 
                         
       
                                           
 
Podem concloure que l’especificació del model és adequada i que no presenta problemes de 
multicolinealitat, així com tampoc d’heteroscedasticitat i de no normalitat dels residus. 
 
4.6. Virtuts i limitacions dels models 
Al llarg dels darrers apartats hem dut a terme en cadascun d’ells modelitzacions concretes del marge 
real dels articles d’un supermercat i el seu respectiu anàlisi. La finalitat d’aquest apartat és sintetitzar 
totes aquestes modelitzacions i oferir-ne una visió global, per tal de poder veure quins són els trets 
diferenciadors entre elles i analitzar més profundament l’origen d’aquestes diferències i si l’ús d’algun 
dels models podria ser més idoni. 
 
En primer lloc, com a punt de partida de l’anàlisi recordarem l’error mostral amb el qual treballem i les 
limitacions que això genera. Tot seguit, analitzarem si el comportament de les variables ha estat el 
desitjat, així com la significació dels seus coeficients. Un dels següents objectius seria comparar 
aquests models entre ells per tal d’arribar a seleccionar-ne un. Però en el procés de selecció de models 
no ens centren única i exclusivament a les variables en qüestió que composen l’especificació, sinó que 
analitzarem altres factors que poden generar que l’ús d’un model sigui més idoni que algun altre. 
Finalment, tenint en compte les característiques de les modelitzacions i el comportament de les 
variables analitzarem si el model podria ser aplicable en altres supermercats i el comportament que 




Tal i com hem vist fins ara, la modelització del marge real depèn de la mostra amb la qual treballem, 
per consegüent, hem obtingut un primer model sobre una mostra aleatòria de 200 articles (M1), un 
segon model limitant aquesta mostra als productes que posseeix la competència (M2) i finalment un 
tercer model amb l’exclusió de l’observació atípica amb major influència i l’afinament del criteri 
d’afixació proporcional (M3). 
 
Els resultats corresponents a aquestes diferents modelitzacions es troben en la taula 4.15, que farem 
servir al llarg d’aquests apartats: 
 
Taula 4.15: Quadre resum de les modelitzacions 
 Coeficients 
Variables i indicadors 
Modelització sobre la 
totalitat productes 
(M1) 






n 200 145 100 
Constant 34,8849 *** 22,6334 *** 14,7579 *** 
Producte_Fresc - - - - - - 
Drogueria_i_Perfumeria 2,40391 * - - - - 
Oferta 2,83801 ** 2,43898 * 2,49591 * 
Preu_compra -3,27299 *** -2,08122 *** -1,85323 *** 
Diferencial_Preu - - 7,63780 *** 12,5196 *** 
Marca_Blanca 9,80471 *** 9,71431 *** 11,8226 *** 
Producte_Líder -4,95191 *** -4,61090 *** -4,90545 *** 
Robatoris 13,7178 *** 14,5820 *** 11,0921 *** 
Producte_Específic 8,60209 *** 6,71177 *** 6,23361 ** 
Refrigerat - - - - - - 
Refrigerat_no_abonable 3,09937 ** 2,48031 ** 2,48916 * 
Preu_just -9,87386 *** -13,3955 *** - - 
Altres_particularitats 14,0116 *** 12,0146 *** 12,2069 *** 
Sq_Preu_compra 0,105018 ** - - - - 
   0,621032 0,679762 0,725424 
   0,598858 0,655864 0,697967 
AIC 1337,423 935,7634 649,7037 
SC 1377,003 968,5075 675,7554 
Heteroscedasticitat Sí       () Sí      () No     () 
Multicolinealitat No      () No    () No     () 
Especificació adequada No() Sí      () Sí       () 
Normalitat dels residus No Pvalor 0,000 No Pvalor 0,008 Sí Pvalor 0,230 
Font: elaboració pròpia  
Nota: ***/**/* indica coeficients significatius a l’1%, 5% i 10% respectivament.  
El símbol  indica la no significació del coeficient. 
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4.6.1. Tractament de l’error mostral 
Tal i com havíem vist en l’apartat 4.1, la població estadística amb la qual treballem en la modelització 
és de 6.320 articles, ja que del total de 6.999 productes hem d’excloure aquells en que no podem 
obtenir correctament el marge real.  
 
Com a conseqüència d’això, havíem vist que si definíem una mostra aleatòria simple de 200 articles 
havíem d’assumir un error mostral del 6,82%, és a dir, assumim que paràmetres com els coeficients de 
la modelització i altres valors estadístics de la mostra poden diferir en 6,82 punts percentuals 
respecte els vertaders valors poblacionals. No obstant, en l’àmbit economètric s’acostuma a treballar 
amb un error mostral igual o inferior al 5% i per tant l’error que hem assumit és excessiu. Resultaria 
interessant veure amb quina mida mostral hauríem d’haver treballat per assumir un error del 5%.  
 
Així doncs, aïllem n de l’expressió emprada en l’apartat 4.1. per al càlcul de l’error mostral. 
 
          
 
 
    
 
 
   
   
   
 
      
 






Llavors, imposant les següents condicions, obtenim: 
 




      
 
       
 
  
       
 
Font: elaboració pròpia 
 
Malgrat ser conscient que la mostra emprada de 200 articles genera un error mostral excessiu, el fet 
que la base de dades dels articles hagués de ser creada de forma manual i que la informació 
necessària per crear-la només es pogués consultar en el programa intern del supermercat des dels 
seus terminals generava sèries limitacions temporals que m’han impossibilitat ampliar la mostra. 
 
Arribats en aquest punt, caldria també plantejar-nos la qüestió de si en les modelitzacions dels 
apartats 4.4 i 4.5 estem assumint un major error mostral limitant la mostra. Doncs bé, això dependria 
de si la selecció d’un determinat grup d’articles dins de la mostra ho considerem un nou procés de 
mostreig o no.  
 
En particular, si d’una mostra de 200 articles seleccionem els sotmesos a competència, no estem 
realitzant un nou procés de mostreig aleatori, ja que seleccionem les observacions seguint un criteri i 
per tant no hauríem d’assumir un major error mostral. Per consegüent, en el model de l’apartat 4.4 
hauríem d’assumir un error mostral del 6,28%, amb el matís de que els resultats del model només són 
aplicables als articles competitius. Finalment, en el tercer procés de mostreig, partim d’una mostra de 
145 articles amb error mostral de 6,28%. A partir d’aquí, descartem una observació atípica i dels 144 
restants realitzem un mostreig de 100 articles afixant proporcionalment. El mostreig de 100 articles 
respecte un total de 144 porta implícit un error mostral addicional del 5,43%. Per tant, en total 
hauríem d’assumir un error mostral resultant de la consideració d’aquests dos errors. 
Població (N) 6.320 
Error 0,05 
Nivell de confiança 0,95 
          1,96 
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4.6.2. Rellevància de les variables 
L’objectiu d’aquest apartat consisteix en veure quines variables explicatives han estat rellevants i 
analitzar si el signe del coeficient d’aquestes variables es correspon amb el que plantejàvem en 
l’apartat 3. En cas que la variable hagi estat irrellevant intentarem argumentar aquest fet. 
 
En primer lloc, és important emfatitzar que malgrat que no tots els models empren simultàniament les 
mateixes variables, en els casos on una variable ha estat inclosa en l’especificació de més d’un model, 
el seu coeficient ha tingut el mateix signe en tots ells. Amb això concloem que el signe de les variables 
ha estat el mateix independentment de la modelització que considerem i que per tant podem analitzar 
el sentit de l’efecte de cada variable de manera homogènia per tots els models. 
 
Concretament, en la taula 4.17 podem apreciar la contraposició entre els efectes que esperàvem que 
tinguéssin les variables en la modelització del marge real (Efecte esperat) i l’efecte que efectivament 
han acabat tenint en cada model (Efecte estimat). Notem que l’efecte estimat d’una variable serà nul 
en cas de no haver resultat significativa en el model en qüestió i que si la casella corresponent 
presenta el símbol  voldrà dir que no ha estat usada en la modelització. 
 






M1 M2 M3 
Producte_Fresc =1  0 0 0 No 
Drogueria_i_Perfumeria =1   0 0 No 
Oferta =1     No 
Preu_compra      Sí 
Diferencial_Preu      Sí  
Marca_Blanca =1     Sí 
Producte_Líder =1     Sí 
Robatoris =1     Sí 
Producte_Específic =1     Sí 
Refrigerat =1  0 0 0 No 
Refrigerat_no_abonable =1     Sí 
Preu_just =1     Sí 
Altres_particularitats =1     Sí 
Font: elaboració pròpia 
 
Tenint en compte la informació continguda en la taula, seguidament comentarem els fenòmens 
rellevants associats a cada variable i buscarem explicacions en els casos on els resultats esperats no 
concorden amb els estimats.  
 
Veiem que en les variables “Preu_compra”, “Diferencial_Preu”, “Marca_Blanca”, “Producte_Líder”, 
“Robatoris”, “Producte_Específic”, “Refrigerat_No_abonable”, “Altres_particularitats” i ”Preu_just”, 
l’efecte esperat coincideix amb l’efecte estimat, i l’argumentació dels factors que originen que es 
produeixi la concordança d’efectes la podeu trobar en les definicions de les variables de l’apartat 3. 
Simplement m’agradaria precisar que la variable “Preu_just” no s’ha pogut emprar en la darrera 
modelització perquè cap observació de la mostra tenia activada aquesta variable fictícia. Malgrat que 
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els productes del supermercat en els quals s’aplica preu just són un percentual baix respecte el total 
d’articles, l’efecte d’aquesta variable ha estat significatiu i s’hauria de considerar en futures 
modelitzacions. En l’últim model no ha estat utilitzada únicament degut a insuficiència mostral. 
 
D’altra banda, a continuació exposem un seguit de consideracions de les variables on l’efecte esperat i 
l’efecte estimat han estat contraris o bé l’efecte estimat no ha estat significatiu: 
 
- Producte_Fresc 
En aquest cas l’efecte esperat no coincideix amb l’estimat, ja que la variable ha resultat no ser 
rellevant en cap dels models. Per tant, no podem afirmar que un producte fresc pel fet de ser 
refrigerat, tenir data de caducitat curta i en ocasions requerir mà d’obra per poder ser 
comercialitzat, tingui un marge real superior a la resta de productes. 
L’explicació de la irrellevància recau en l’exclusió del model dels productes de les subfamílies de 
Xarcuteria, Carnisseria i Peixateria, en les quals malgrat no disposar de dades fiables i homogènies, 
podem afirmar que s’hi aplica un marge real sensiblement major al de l’article representatiu. 
 
- Drogueria_i_Perfumeria 
Malgrat l’augment de la presència relativa dels articles de Drogueria i Perfumeria en els intervals 
superiors del tall transversal de la distribució dels marges reals (apartat 2.3), la variable només ha 
estat rellevant en M1. Que els productes de Drogueria i Perfumeria presenten sistemàticament uns 
marges reals que tendeixen a ser superiors sembla consistent amb l’anàlisi gràfic, la qual cosa ens 
faria arribar a la conclusió que probablement la no rellevància es deu a insuficiència mostral. 
Per acabar, remarcar simplement que en el M1, on la variable era rellevant, l’efecte esperat ha 
coincidit amb l’estimat. 
 
- Oferta 
La variable ha resultat ser rellevant en totes les modelitzacions, però sorprenentment ha presentat 
un efecte invers a l’esperat. En la formulació de les variables partíem de la base que un producte 
que es posi en oferta veurà disminuït el seu marge real, però amb la modelització hem vist que 
passa just el contrari. 
Davant de l’estranyesa causada per aquest resultat, els gestors del supermercat em van explicar 
que hi ha determinats articles que es posen d’oferta perquè el distribuïdor en rebaixa el preu i 
llavors si el supermercat assumeix un preu de compra menor, el producte pot ser posat d’oferta 
fins i tot amb un marge real superior al previ. D’altra banda, hi ha una segona classe d’ofertes que 
no són decidides pel distribuïdor sinó que són iniciativa del supermercat, així que si 
discrecionalment decideixen posar un producte d’oferta ho poden fer si i només si renuncien a 
marge real, ja que en aquest cas el preu de compra no ha variat. 
La primera situació és la que recull la variable que hem especificat en el model, mentre que la 
segona classe d’ofertes no s’ha vist reflectida en el model, fruit de la reduïda mida mostral. 
Concloem que hauríem de crear dues variables per recollir l’efecte que té posar un producte 
d’oferta sobre el marge real. No obstant, no ha estat dut a terme perquè per tal de veure quin tipus 
d’oferta té cada producte necessitaríem la sèrie temporal del preu de compra i de la variable oferta 
per poder apreciar si la oferta s’ha dut a terme amb una rebaixa del preu de compra o bé amb una 






Inicialment esperàvem que un producte refrigerat tingués un marge real més alt, bàsicament per 
dos factors, el primer que acostumen a tenir data de caducitat més curta que la resta de productes 
i el segon que requereixen refrigeració i això suposa incórrer en costos addicionals.  
Segons els resultats, no ha estat rellevant en cap dels casos i l’explicació recau en el fet que la 
majoria de distribuïdors de productes refrigerats ofereixen rappels en funció de la quantitat 
venuda. Això origina que el supermercat vulgui vendre la major quantitat possible d’aquests 
productes i això al seu torn fa que els costos associats a la refrigeració no es vegin carregats 
íntegrament en el marge real, de forma que al final un producte refrigerat en termes generals no 
acaba tenint un marge significativament superior al d’un producte no refrigerat.  
Tanmateix, de productes refrigerats n’hi ha de dues classes en funció de si el distribuïdor els abona 
en cas de que l’article caduqui o no. Si el distribuïdor abona, el fet que un producte tingui data de 
caducitat curta no incrementarà el marge real aplicat al producte, ja que en cas de que arribi a 
caducar no suposarà pèrdues pel supermercat. D’altra banda, si el distribuïdor no abona el 
producte, llavors el supermercat optarà per incrementar-li el marge real aplicat i d’aquesta manera 
cobrir parcialment la pèrdua neta que genera un producte no comercialitzable. 
Aquest efecte el recull la variable “Refrigerat_No_abonable”, que ja hem vist que ha estat 
rellevant en tots els models plantejats i a més l’efecte esperat ha coincidit amb l’efecte estimat. 
4.6.3. Selecció de models 
Considerant que tenim tres modelitzacions possibles, detallades en la taula 4.15, l’objectiu d’aquest 
apartat és definir en quins casos seria més adequat emprar cadascuna de les modelitzacions. 
Per poder donar una resposta a aquesta qüestió, d’entrada hauríem de considerar diversos aspectes: 
 
- La modelització sobre una mostra aleatòria del total de productes, incloent els productes sotmesos 
a competència i els que no ho estan, ofereix un    del 62,10% i un     del 59,88%, mentre que tan 
sols pel fet de limitar la mostra als productes que posseeix la competència i per tant introduir la 
variable “Diferencial_Preu” aquests incrementen fins el 67,98% i el 65,59% respectivament.  
Si a més a més excloem l’observació atípica més influent i afinem l’afixació proporcional tenim un 
   del 72,54% i un     del 69,79%. 
 
- Recordem que els criteris d’informació són una mesura de la qualitat dels models que té en compte 
el trade-off entre la bondat de l’ajust i el nombre de variables. En el cas dels criteris d’informació 
d’Akaike (AIC) i d’Schwarz (SC), com més petit sigui el seu valor més idoni és el model. En la taula 
4.15 es pot observar que a mesura que limitem les observacions presents en la mostra, es produeix 
una millora dels criteris d’informació dels models.  
 
- Finalment, també cal tenir present que si treballem amb la mostra sobre el total d’articles el model 
no presenta multicolinealitat, tot i que sí que té problemes d’heteroscedasticitat, errors 
d’especificació i no normalitat dels residus. En canvi, conforme anem limitant la mostra arribem 
fins a l’extrem de fer desaparèixer també els problemes d’heteroscedasticitat i d’especificació. 
 
- Pel que fa als residus, tot i que inicialment no es distribueixen com una normal, veiem que si 
limitem la mostra als productes competitius incrementen considerablement la probabilitat de no 
rebuig de la hipòtesi nul·la i per tant han tendit a la normalització. A més, amb el posterior 




Tenint en compte els arguments exposats, veiem que el model centrat en el marge real dels productes 
competitius presenta una major capacitat explicativa, i això en certa manera és lògic, ja que en aquest 
cas el marge real aplicat als articles ha estat subjecte a una fixació més minuciosa, perquè una fixació 
de preus errònia tindria severs efectes en els beneficis potencials. El fet que estigui subjecte a una 
fixació minuciosa, implica que els criteris de determinació del marge responguin a unes premisses més 
concises i per tant faciliti el procés de modelització. En canvi, en els productes que no té la 
competència el criteri de fixació del marge real en molts casos no és tant primmirat i poden presentar 
una major variància que no és suficientment contemplada en les variables definides en el model. 
 
Podem concloure que en l’àmbit de l’obtenció de propietats economètriques òptimes, és més adequat 
modelitzar els productes sotmesos a competència. Per contrapartida, perdem la riquesa de generar un 
model aplicable a tots els articles del supermercat. De tota manera, aquesta afirmació estaria subjecta 
a variacions en cas d’introduir noves variables explicatives o bé dur a terme una ampliació mostral. 
 
En l’apartat 2.2 havíem vist que el marge real de l’article representatiu del supermercat és de 33,05%. 
Sabent això, resultaria interessant veure quin dels models especificats s’adapta més a aquesta 
restricció. Per fer-ho, el que farem serà tenir en compte per cada mostra el valor mig de cada variable, 
que juntament amb la consideració dels valors dels coeficients estimats ens permetran obtenir el 
marge real aplicat a l’article representatiu. Seguint aquest procediment, obtenim el marge promig 
resultant de cada model amb la seva respectiva mostra, que podeu consultar en la taula 4.18: 
 
Taula 4.18: Marges de l’article representatiu en funció del model emprat 
Marge real de l'article representatiu 
Població 33,048% 
Modelització sobre la totalitat de productes (M1) 34,351% 
Modelització sobre  
productes competitius 
Submostra sense limitar (M2) 33,228% 
Submostra limitada (M3) 33,597% 
Font: elaboració pròpia 
 
Amb les dades exposades, veiem que les modelitzacions sobre productes competitius (M2 i M3) 
s’aproximen amb més precisió el valor mig del marge real poblacional que la modelització sobre el 
total d’articles (M1). 
 
Tot i així, intentarem anar més enllà en l’objectiu de veure quin model podria adaptar-se més a la 
realitat del supermercat. Considerarem de nou la composició del marge real explicada en l’apartat 2.1 
amb la finalitat de plantejar-nos la següent qüestió: pot el supermercat optar per fixar un marge real 
nul o té alguna restricció que generi la necessitat de fixar un marge real mínim? 
 
En primer lloc, cal tenir present que havíem determinat que el marge era un percentual que aplicava 
el supermercat als articles amb la finalitat de cobrir les despeses operatives, la pèrdua neta que 
generen els productes no comercialitzables i obtenir beneficis. Si volem trobar quin hauria de ser el 
marge mínim que pot fixar el supermercat als seus articles, el que hem de fer és plantejar-nos a quins 
dels factors que composen el marge real pot renunciar el supermercat. 
 
En un món imaginari, podríem suposar que el grau de rotació dels productes és suficientment elevat 
com perquè no arribin mai a caducar, també podríem imaginar que a ningú se li cau els articles 
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continguts en pots de vidre al terra i que la societat té un grau de moralitat tant elevat que no es 
produeix cap robatori. Si tots aquests factors succeïssin alhora, llavors el supermercat podria 
prescindir de la porció del marge real que es correspon a cobrir deteriorament de productes. Seguint 
aquest raonament, discrecionalment el supermercat podria arribar a considerar no necessària 
l’obtenció de beneficis i llavors la porció del marge real destinada als beneficis podria arribar a ser 
nul·la també. No obstant, en aquest món imaginari difícilment el preu de l’energia, dels impostos o del 
factor treball seria nul, la qual cosa implicaria que el supermercat en cap cas podria fixar un marge real 
nul, ja que malgrat poder prescindir del percentual corresponent als beneficis o a la pèrdua neta dels 
productes no comercialitzables, hauria de fixar un marge tal que permetés cobrir la despesa operativa. 
 
Podem quantificar quin percentual hauria de ser aquest marge real mínim? A partir de dades 
comptables que m’ha facilitat el supermercat (no incloses per confidencialitat), si considerem que la 
despesa operativa engloba les partides destinades a salaris del personal, lloguers i finançament i 
d’interessos, llavors suposa un 14,920% sobre el valor de les compres de productes del supermercat. 
Aquesta xifra s’obté simplement mirant quina proporció representa les despeses operatives respecte 
el total de les compres, suposant que aquest total de les compres es correspon exclusivament a la 
compra de mercaderies, que en aquest cas serien el total d’articles que compra el supermercat. Això 
implica que si la despesa que ha d’assumir el supermercat es troba quantificada en un 14,920% sobre 
el valor monetari de les seves compres, almenys els productes hauran de ser gravats amb un marge 
real mínim de 14,920% per cobrir despeses a les quals ha de fer front obligatòriament el supermercat. 
Dit d’una altra manera, el supermercat tindrà la necessitat d’aplicar un marge igual o superior al 
14,920% sobre cada preu de compra dels articles si vol cobrir de forma homogènia les despeses 
operatives. Cal tenir en compte que això no vol dir que en tots els casos el marge d’un producte sigui 
major, ja que de fet s’opta per cobrir heterogèniament les despeses operatives, és a dir, podem tenir 
productes amb un marge inferior que es veuen compensats amb altres que tenen un marge superior. 
 
Tot aquest raonament responia a la finalitat de determinar quin model podria adaptar-se més a la 
realitat del supermercat, així doncs, tenint en compte que hem plantejat diversos models explicatius 
del marge real, si anul·lem totes les variables que determinen el model i ens quedem exclusivament 
amb la constant del model (que no s’anul·larà ja que no depèn de cap variable), el que obtindrem serà 
el marge que hauria d’aplicar el supermercat en un article neutre, és a dir, el marge real mínim. 
En la taula 4.19 podem veure el marge real d’aquest producte neutre en funció de la modelització: 
 
Taula 4.19: Marge real tal que permet cobrir despeses operatives 
Marge real mínim 
Realitat 14,920% 
Modelització sobre la totalitat de productes (M1) 34,885% 
Modelització sobre  
productes competitius 
Submostra sense limitar (M2) 22,633% 
Submostra limitada (M3) 14,758% 
Font: elaboració pròpia 
 
Arribaríem a la conclusió que el model que millor aproxima el marge real promig dels productes del 
supermercat i el percentual del marge real corresponent al cobriment de despeses operatives és el 




4.6.4. Generalització del model a altres supermercats 
En els darrers apartats hem vist que la modelització del marge real emprant la submostra limitada 
sobre productes competitius (M3) és la que millors propietats d’estimació ofereix, al mateix temps 
que també és la que millor aproxima el marge real promig i el marge real mínim. En aquest apartat 
delimitarem el focus d’atenció únicament a aquest model i analitzarem amb profunditat la magnitud i 
el signe dels coeficients de les variables que determinen el marge real segons aquesta modelització. 
Paral·lelament, extrapolarem el model a altres supermercats, tenint en compte els fenòmens que 
podrien succeir en les variables explicatives si consideréssim diferents polítiques de fixació de PVP. 
 
Si tenim en compte els resultats corresponents al model M3, que podeu consultar en la taula 4.15, 
realitzem la següent interpretació de la constant i les variables: 
 
- Constant 
En aquest model pren el valor de 14,7579%, de manera que el marge mínim que permet cobrir 
homogèniament les despeses operatives vindria determinat per aquest percentual. 
No obstant,  en funció de la dimensió del supermercat i dels possibles efectes d’escala que hi hagi 
en el procés de comercialització, el marge mínim pot variar substancialment en ambdós sentits. 
Davant de la presència d’economies d’escala previsiblement disminuirà, altrament incrementarà.  
És necessari considerar també que dins del marge real mínim contemplàvem la despesa operativa 
del supermercat estudiat, en aquest sentit, apart de les economies o deseconomies d’escala, que 
principalment afectarien a la partida destinada al personal, també tindria influència en el valor de 
la constant les diferències tributàries, en els preus de l’energia o bé en el preu dels lloguers en 
funció del municipi o comunitat autònoma en la qual s’ubiqui l’àrea comercial. 
 
- Producte_Fresc 
La variable ha esdevingut irrellevant, bàsicament degut a la no consideració en la mostra dels 
articles de les subfamílies de Xarcuteria, Carnisseria i Peixateria. 
En termes d’aplicar el model a altres supermercats, simplement dir que la disponibilitat de dades 
probablement originaria la consideració d’aquesta variable que a priori tindria un coeficient positiu. 
Seria un dels possibles eixos de treball que permetrien ampliar la capacitat explicativa del model. 
 
- Drogueria_i_Perfumeria 
Ha resultat no ser rellevant com a variable explicativa del marge real, probablement degut a la 
reduïda mida mostral. A partir de l’estudi realitzat en aquest treball i tenint en compte l’absència 
d’estudis en altres supermercats, en principi no detectem factors explicatius concrets que indiquin 
que la tònica d’aquesta variable presenti alguna especificitat en funció del supermercat analitzat.  
 
- Oferta 
La modelització ha determinat que si un producte es troba d’oferta el seu marge real és 2,4959 
punts percentuals superior respecte un producte que no es troba d’oferta. Malgrat que podria 
semblar contradictori, l’explicació detallada la podeu trobar en l’apartat 4.6.2, on havíem plantejat 
la necessitat de tractar dues classes d’oferta, diferenciant entre les ofertes que són plantejades pel 
distribuïdor i les ofertes decidides discrecionalment pel supermercat. Aquest efecte és una 
particularitat del supermercat analitzat, ja que no hi ha cap factor que ens porti a postular que tots 
els supermercats actuen d’aquesta manera.   
Més concretament, si considerem el cas d’un supermercat d’àmbit nacional amb marca blanca 
pròpia, caldria tenir present que aquest supermercat no té distribuïdors externs que l’hi 
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subministren els articles, sinó que degut a que ha assolit una mida crítica el procés d’abastiment és 
gestionat internament, implicant que deixa de tenir sentit el fet de considerar les ofertes 
generades pel distribuïdor, ja que el distribuïdor recau en la pròpia figura del supermercat. Per 
consegüent, en aquesta tipologia de supermercats totes les ofertes serien ideades pel propi 
supermercat i per tant no seria necessari considerar dues tipologies d’ofertes. 
 
- Preu_compra 
La interpretació d’aquesta variable consistiria en que per cada unitat monetària que incrementa el 
preu de compra d’un article, el marge real disminueix 1,8532 punts percentuals. Aquest efecte és 
lògic, ja que si incrementa la base sobre la qual apliquem el percentual, podem obtenir un ingrés 
unitari igual o superior reduint el percentual aplicat.  
Deduïm doncs que és un efecte que es pot generalitzar a la resta de supermercats. 
 
- Diferencial_Preu 
Definim aquesta variable com una ràtio entre el PVP de la competència i el preu de compra que 
suporta el supermercat en un determinat article. En aquest cas, obtenim que si la ràtio incrementa 
una unitat el marge real de l’article incrementa 12,5196 punts percentuals. 
Cal tenir present que un augment de la ràtio pot venir ocasionat per un increment del preu de 
venta al públic de la competència o bé per una disminució del preu de compra del supermercat. 
Per la seva senzillesa de càlcul i per la multitud d’informació que recull considerem que és una 
variable perfectament aplicable a altres àrees comercials. 
 
- Marca_Blanca 
En el marc de la política de fixació de PVP aplicada pel supermercat estudiat, si un producte és de 
marca blanca veu incrementat en 11,8226 punts percentuals el seu marge real respecte un 
producte que no és de marca blanca. 
En termes de generalització, és important ser conscients que es tracta d’una especificitat de la 
política de fixació de PVP del supermercat, ja que per tal de competir en primeres marques es 
flexibilitzava el marge aplicat a la marca blanca. Tot i així, en els supermercats que optin per 
realitzar guerra de preus en  productes de marca blanca, aquesta variable seria igualment rellevant, 
tot i que presentaria el signe invers, generant precisament una contracció del marge real. 
 
- Producte_líder 
Un producte líder veu disminuït el seu marge real en 4,9054 punts percentuals respecte un 
producte que no pertany a aquesta categoria.  
Entenem per productes líders aquells que es troben presents de forma generalitzada en la cistella 
de la compra de la societat. Són productes on la fixació de preus adopta una dimensió estratègica, 
bàsicament perquè són els que determinen la concepció del client respecte de si un supermercat 
és car en comparació amb els altres o no. És de preveure que si apliquem el model en altres 
supermercats l’efecte que genera aquesta variable romangui inalterat. 
 
- Robatoris 
Si un producte es troba exposat a robatoris, veurà incrementat el seu marge real en 11,092 punts 
percentuals respecte un producte que presenta majors dificultats per ser robat. 
És rellevant considerar que qualsevol supermercat està exposat a robatoris i per tant podem 
generalitzar que els productes sotmesos a robatoris presentaran un marge real major. No obstant, 
hem de tenir present que el supermercat pot dur a terme mecanismes que limitin la exposició d’un 
52 
 
producte a ser robat, com per exemple l’etiquetatge amb alarmes antirobatoris. El grau d’aplicació 
d’aquestes mesures determinarà la magnitud del coeficient d’aquesta variable, però probablement 
no variarà el signe ni la rellevància independentment del supermercat tractat.  
 
- Producte_específic 
En l’estudi realitzat, un producte pel fet de ser específic presenta un marge real 6,2336 punts 
percentuals superior al marge d’un producte que és posseït àmpliament per la competència. 
Sembla lògic pensar que els productes d’un determinat supermercat que no tinguin substitutius 
propers en els supermercats que formen la competència puguin tenir un marge real superior que la 
resta d’articles amb les mateixes característiques però sense ser específics. 
Aquesta variable pot ser aplicable a supermercats sobretot d’àmbit local que optin per resguardar-
se de la competència amb la introducció d’aquesta classe de productes. Tanmateix, degut a que 
aquests productes són subministrats normalment per proveïdors de reduïdes dimensions, els 
supermercats d’àmbit nacional no poden incorporar-los perquè els proveïdors no tenen suficient 
capacitat per abastir la demanda d’aquests supermercats.  
Per consegüent, es tracta d’una variable que malgrat que podria ser rellevant en supermercats 
d’àmbit local, probablement no ho seria en les grans àrees nacionals. 
 
- Refrigerat   i   Refrigerat_no_abonable 
El fet que un producte requereixi refrigeració i per tant sigui necessari incórrer en despesa 
elèctrica, no és rellevant en el marc del supermercat estudiat, ja que hem determinat que el marge 
d’un producte refrigerat no és significativament superior al d’un producte no refrigerat. Això 
s’explica perquè nombrosos proveïdors d’aquesta classe d’articles ofereixen rappels sobre la 
quantitat venuda i perquè la característica que realment determina si un producte refrigerat té un 
marge superior a la resta de productes és el fet de que sigui no abonable. 
Seguint el raonament, veiem que un producte refrigerat que no sigui abonable té un marge real 
2,4892 punts percentuals superior que un producte no refrigerat o bé refrigerat i abonable. 
La variable “Refrigerat” tindria sentit novament en el cas dels supermercats d’àmbit nacional amb 
marca pròpia, ja que llavors no és possible que el proveïdor aboni el producte perquè ells mateixos 
es proveeixen de la majoria de productes. Altrament, la variable “Refrigerat_No_abonable” 
cobraria rellevància en els supermercats d’àmbit local. 
 
- Preu_just 
En el marc del model M3, la variable que determina la tinència de preu just no era usada per una 
limitació de mida mostral. Hem vist tant en el model M1 com en el model M2 que aquesta variable 
era rellevant, però en M3 l’hem exclòs degut a que tan sols teníem una observació amb aquestes 
característiques. Ampliant la mostra constataríem que en el supermercat que hem modelitzat és 
rellevant i que genera un efecte negatiu sobre el marge real dels productes. 
Amb la informació disponible és incert saber si altres supermercats es regeixen per criteris ètics en 
la fixació de PVP. En tot cas, el que podem afirmar és que nombroses àrees comercials no disposen 
de productes de comerç just i per tant posaríem en entredit la rellevància d’aquesta variable, que 
dependria en bona mesura de la política de fixació de preus en productes sense gluten. 
 
- Altres_particularitats 
Degut a l’àmplia diversitat de productes que podem trobar en un supermercat, era complicat 
definir una variable per cadascuna de les particularitats que presenten tots els productes del 
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supermercat. Amb les variables anteriors hem obtingut una remarcable capacitat explicativa, però 
tot i així en el supermercat que hem estudiat hem pogut apreciar que les aigües, els vins de gamma 
baixa i la fleca de cocció pròpia presentaven sistemàticament marges reals superiors a l’article 
representatiu. Concretament, si un producte posseeix alguna d’aquestes particularitats tindrà un 
marge 12,2069 punts percentuals superior que un producte sense particularitats.  
La contrastació que els preus de l’aigua, els vins de gamma baixa i de la fleca de cocció pròpia són 
relativament semblants als de la competència ens porta a pensar que si apliquem el model en 
algun altre supermercat aquesta variable resultarà ser significativa i amb el mateix efecte.  
 
Per acabar, comentar que en l’Annex II trobareu un programa informàtic que permet automatitzar el 
procés de fixació de PVP tenint en compte les especificitats tractades al llarg del treball i un seguit 
d’ajustos post model que permeten adaptar el procés a la realitat del supermercat analitzat.  
A partir d’una base de dades d’articles, amb determinats requisits de format, el programa permet 
aplicar en cadascun d’ells el marge estimat pel model economètric sobre el preu de compra de cada 
article, així com l’IVA que li pertoqui. Aquest programa s’adapta al supermercat analitzat, perquè 
empra models que recordem que usen dades concretes d’aquest supermercat.  
Les modelitzacions i l’automatització d’aquestes poden resultar molt beneficioses per un negoci 
perquè en moltes ocasions poden permetre un estalvi considerable de costos laborals, tanmateix 
existeixen determinades particularitats en la realitat que no poden ser recollides en un model. Per tal 
d’incrementar el grau d’adaptació de la codificació en C al procés de fixació de PVP del supermercat, 
hem tingut en compte dues tipologies d’ajustos post model, l’explicació de les quals podeu trobar 
detallada en l’Annex II. A grans trets consisteixen en: 
 
- Preus atractius 
Els consumidors no són figures simplificades, sinó que són éssers complexos que consideren 
multitud de factors en el seu procés de presa de decisions. En el cas dels preus, en un supermercat 
difícilment trobareu un article amb un preu lleugerament superior a la unitat, per exemple 2,03€. 
Això és degut  bàsicament al fet que en la majoria d’ocasions aquest es pressionaria a la baixa fins a 
1,98 o 1,99€, ja que renunciant a un percentual relativament baix de marge es pot aconseguir un 
efecte positiu en les vendes d’aquest article, precisament per la psicologia dels preus atractius. 
 
- Preus col·lectius 
En un supermercat hi ha nombrosos conjunts d’articles que presenten una restricció comuna: un 
mateix PVP. Per exemple, els articles d’una determinada classe de iogurts acostumen a tenir una 
restricció de preu col·lectiu, com també la poden tenir determinades pizzes o sucs de fruita.  
No obstant, en la majoria d’ocasions l’aplicació del model determinaria un PVP que diferiria entre 
els articles d’un determinat conjunt, ja que malgrat ser productes amb un alt grau de semblança i 
coincidir en totes les variables fictícies de la modelització, difereixen en el preu de compra. La 
introducció del preu col·lectiu permet crear conjunts d’articles dins de la població del supermercat. 
 
Si es requerís aplicar el programa en altres supermercats, acabem de veure en aquest mateix apartat 
que convindria refer l’estudi economètric, ja que tant la rellevància de les variables com els seus 
efectes podrien variar substancialment i es podrien introduir els ajustos post model que convinguessin 




Vàrem iniciar aquest treball amb l’objectiu de realitzar un estudi economètric dels marges que aplica 
una determinada cadena de supermercats en els seus articles, amb la finalitat intrínseca de poder 
establir quines eren les variables que regien el procés de fixació de preus del supermercat, així com 
quantificar els seus efectes. 
 
A partir de les modelitzacions efectuades al llarg del treball, complementant-ho amb la informació que 
es desprèn de l’elaboració dels annexos i tenint en compte el nivell d’error mostral assumit al llarg del 
procés, establim les següents conclusions: 
 
- Les modelitzacions efectuades presenten major capacitat explicativa i millors propietats 
economètriques si delimitem la mostra exclusivament als productes que la competència també 
comercialitza. Precisament l’existència de competència és el factor que origina que les pautes que 
regeixen la fixació de preus siguin seguides més estrictament, ja que en cas de no ajustar 
correctament el marge real d’aquests articles el benefici potencial pot variar substancialment. 
 
- Addicionalment, també hem vist que més enllà de limitar la mostra als productes competitius, 
l’adequació mostral al compliment del criteri d’afixació proporcional genera efectes positius en les 
propietats dels models especificats, presentant aquests dos ítems una relació positiva. 
 
- Per consegüent, la modelització sobre els productes competitius amb afinament del criteri 
d’afixació proporcional, a part de ser la que posseeix millors propietats estadístiques, veiem també 
que és la que major grau d’ajust presenta amb el marge promig i el marge mínim del supermercat 
analitzat. 
 
- La classificació topològica dels articles en les famílies d’Alimentació i Begudes, Productes Frescos i 
Drogueria i Perfumeria ha resultat no ser influent en la determinació del marge real dels articles. 
No obstant, cal tenir present que podria haver succeït el contrari en la rellevància d’aquestes 
variables en cas d’haver disposat de dades relatives als productes frescos de Carnisseria, Xarcuteria 
i Peixateria, o bé d’haver ampliat la mida mostral. 
 
- A grans trets, el marge real aplicat en els articles segueix una relació lineal positiva amb les 
variables: “Oferta”, “Diferencial_Preu", “Marca_Blanca”, “Robatoris”, “Producte_Específic”, 
“Refrigerat_No_abonable” i “Altres _Particularitats”.  
D’aquesta forma, seguint els resultats del model es determina que els productes que presenten 
alguna de les següents característiques tindran un major marge real: ser de marca blanca, estar 
d’oferta, susceptibilitat a ser robats, productes ecològics i de proximitat, refrigerats que en cas 
d’abonar suposen pèrdues pel supermercat, així com la pertinència a la tipologia de les aigües, la 
fleca d’elaboració pròpia o als vins de gamma baixa. A més, a major diferència positiva entre el 
preu de compra d’un article i el preu de venda de la competència, és a dir, a major diferencial de 
preu, major marge real adopta l’article en qüestió. 
 
- El marge real presenta una relació lineal negativa amb les variables: “Preu_Compra”, 
“Producte_Líder” i “Preu_just”. Això origina que els articles que tenen un preu de compra elevat, 
els articles sotmesos a competència agressiva i aquells en els quals els criteris morals intervenen en 




- Cal tenir present que en un mateix producte, en funció de les seves particularitats, el marge 
estimat es determina com a una combinació lineal d’efectes positius i/o negatius. 
 
- El fet que un article requereixi refrigeració no és rellevant, sinó que la característica intrínseca que 
realment té efecte sobre el marge real de l’article refrigerat és si es tracta d’un producte abonable. 
 
- Observem que la política de fixació de preus del supermercat que s’ha manifestat a través de la 
rellevància de les variables en l’estudi economètric coincideix amb els patrons que empra en la 
realitat la direcció del supermercat, obtenint una capacitat explicativa de l’ordre del 70%. 
 
- La rellevància de totes aquestes variables reafirma parcialment la idea de l’asimetria de costos 
entre els supermercats d’àmbit local sense marca blanca pròpia i els supermercats que en 
posseeixen una, ja que hem demostrat empíricament els mecanismes d’actuació d’un supermercat 
d’àmbit local que competeixi en qualitat. No obstant, faltaria contrastar els efectes des de la 































M’agradaria posar de manifest que al llarg del treball no he trobat referències bibliogràfiques perquè 
precisament el projecte es centra en l’estudi de la política de fixació de preus d’un supermercat 
concret d’àmbit local, amb totes les particularitats que això comporta. Això ha originat que no em 
pogués recolzar en estudis previs bàsicament per la inexistència d’aquests.  
La major font d’informació sobre la qual es basa el treball realitzat ha estat la investigació, juntament 
amb els encarregats de fixar PVP en el supermercat, dels factors que consideràvem explicatius en la 
determinació del marge real dels productes. 
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sobre com es podia abordar el projecte, tot i que no són emprats específicament en el treball (tret de 
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ANNEX I. Població estadística: els productes del supermercat 
En primer lloc, per tal de dur a terme correctament l’anàlisi economètric del marge, és necessari saber 
quina serà la població amb la qual treballarem. En el nostre cas, la població són la totalitat dels 
productes que trobem en el supermercat. Partint d’aquí, una de les primeres qüestions a respondre 
serà saber quants productes hi ha en el supermercat. Resulta lògic pensar que el nombre de productes 
presents en un supermercat, depèn de la superfície d’aquest i de fet és així. Concretament, en el 
supermercat que analitzaré trobem 6.999 productes i té una extensió aproximada de 700  . 
 
Per tal de facilitar el posterior anàlisi, així com la construcció de bases de dades, resultarà d’utilitat 
tenir els productes classificats en diferents categories, així doncs, podrem començar a desgranar la 
complexitat que trobem al darrere del marge de beneficis dels productes. Primer de tot, definirem la 
classificació que emprarem en el treball i una vegada definida, podrem obtenir fàcilment el nombre de 
productes per categoria, així com la quantitat i ingrés que van representar en l’exercici econòmic de 
l’any 2015. 
i) Criteri de classificació dels productes 
Per tal de dur a terme una classificació exhaustiva i global dels productes que podem trobar en un 
supermercat, he partit de la base que estableix l’Associació Espanyola de Codificació Comercial 
(AECOC). Primerament, trobem 3 grans famílies de productes: 
 
- Alimentació i begudes 
Es caracteritza per agrupar un conjunt de productes que presenten data de caducitat llarga i que no 
requereixen mètodes de conservació específics, és a dir, no es troben refrigerats. 
Els productes pertanyents a aquesta categoria tenen finalitat alimentària. 
 
- Productes frescos 
Requereixen refrigeració i presenten caducitat mensual o inferior, inclús alguns productes com la 
fleca deixen de ser objecte comercial amb freqüència diària. 
Nombrosos productes que trobem dins d’aquesta família, com per exemple els de carnisseria, 
xarcuteria i peixateria, són matèries semielaborades, que requereixen elaboració addicional per 
poder ser comercialitzats. 
Els productes pertanyents a aquesta categoria tenen finalitat alimentària. 
 
- Drogueria i perfumeria 
Hi trobem un conjunt de productes caracteritzats per no ser destinats a l’alimentació.  
S’empren per finalitats higièniques, ja sigui en l’àmbit personal o en l’àmbit de la llar. 
 
Amb aquestes tres famílies, podem fer una aproximació molt general a la tipologia de productes que 
trobem en el supermercat. Tanmateix, cal prestar atenció al fet que dins de cadascuna d’aquestes 
famílies trobem productes de naturalesa molt diversa. Per exemple, dins dels productes frescos 
podem trobar productes làctics com els iogurts, que no requereixen mà d’obra addicional, però també 
podem trobar els productes de carnisseria o xarcuteria, normalment acompanyats de personal 




Malgrat que les famílies són definides de forma molt general i permeten englobar tots els productes, 
és poc funcional conformar-se amb aquest nivell de precisió, ja que tal i com comentàvem 
anteriorment, no contempla tota la diversitat de productes que trobem dins de cada família. 
 
És per això que AECOC facilita un conjunt de subfamílies, que permeten classificar els productes de 
manera més exhaustiva i disposar de conjunts topològics amb característiques definitòries més 
concretes. Així doncs, la classificació utilitzada tenint en compte les subfamílies seria la següent: 
 
Taula A.1: Classificació dels productes en famílies i subfamílies 
Alimentació i begudes 
Alimentació Seca 
Conserves 








Làctics i derivats 
Fruites i verdures 
Fleca i pastes variades 
Peix 
Formatges 
Drogueria i Perfumeria 
Productes de Neteja Llar 
Accessoris de Neteja Llar 
Productes de Neteja Vaixelles 
Productes de Neteja Roba 
Higiene Personal 
Perfumeria 
Piles i bombetes 
Altres 
Font: elaboració pròpia 
Observem utilitzant les citades subfamílies incrementa el nivell de precisió i podem començar a fer un 
esquema mental dels productes que trobem dins de cada família i subfamília.  
 
Malgrat ser aquesta una classificació estandarditzada i homologada, m’ha semblat oportú per tal de 
fer-nos una idea de la distribució dels productes que podem trobar en un supermercat, precisar dins 
de les respectives subfamílies de productes quines tipologies de productes podem trobar. Aquesta 
classificació en tipologies de productes és d’elaboració pròpia i és en certa manera subjectiva, ja que 
en funció del supermercat que tractem i dels productes que comercialitzi podria variar 
substancialment.  
En particular, he considerat que emprant les següents tipologies de productes podíem dur a terme 













































ALIMENTACIÓ I BEGUDES 
Conserves 
•Conserves de peix 
•Conserves de bolets 
•Conserves vegetals 
•Melmelades, confitures i 
almívar 
•Olives i envinagrats 
Alimentació seca 
•Snacks i patates 
•Sal i bicarbonat 
•Espècies 




•Sucre i endolçants 
•Xocolates 
•Bombons, xocolatines i 
figures de Pasqua 








•Biscotes i torrades 
•Pa de motlle 
•Pastisseria 
•Caramels i xiclets 
•Paté 




•Torrons, neules i massapà 
Llet i similars 
•Orxates 
•Llet 
•Llet condensada i en pols 
•Preparats amb llet 
Begudes 


































•Frankfurts i derivats 
•Pernils 
•Bacó, llom sec, xoriç i 
sobrassada 



















•Altres plats congelats 
•Gelats pack 
•Gelats per unitat 
Làctics i derivats 
•Llet fresca 
•Mantegues i margarines 
•Nata fresca 
•Iogurts, postres i derivats 
•Envasats elaborats làctics 
Fruites i verdures 
•Verdures 
•Fruites 
•Fruita i verdura envasada 











•Altres formatges envasats 
DROGUERIA I PERFUMERIA 
Productes de neteja de la Llar 
•Netejadors de terres 
•Netejadors de bany 
•Esprais i recanvis 
•Netejadors ecològics 
•Netejadors de superfícies 
específiques 
•Lleixius, salfumants i amoníac 
Accessoris de neteja de la Llar 
•Ambientadors 
•Fregalls i baietes 
•Escombres i fregones 
•Bosses de deixalles 
•Guants 
Productes de neteja de les 
Vaixelles 
•Rentavaixelles a mà 
•Rentavaixelles a màquina 
•Ambientadors rentavaixelles 
Productes de neteja de la  Roba 
•Anticalç 
•Aigua destil·lada 
•Detergents en maleta i pols 
•Netejadors de roba 
•Detergents líquids 
•Sabó en pastilla 
•Suavitzant 
Higiene Personal 
•Sabó de dutxa 
•Sabó de mans 
•Xampú 
•Suavitzants i acondicionadors 
•Laques, escumes i fixadors 
•Desodorants 
•Dentífrics i elixirs 




•Estris de neteja corporal i merceria 




•Paper de cuina 










•Articles de calçat 
•Insecticides i antiarnes 
•Adob de plantes 
•Cremes solars 
•Productes farmacèutics 
•Paper d’alumini, film transparent, 
paper de forn i altres 
•Estris de cuina 
•Carbó, llumins i derivats 
Taula A.2: Classificació dels productes en famílies, subfamílies i tipologies 
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ii) Anàlisi del nombre de productes 
Amb la classificació de productes citada en la taula A.2, hem procedit a classificar els 6.999 productes 
del supermercat en les diferents categories. Arribats en aquest punt, és important posar de manifest 
que els productes de la subfamília “Peix” no es troben correctament comptabilitzats. Dins de la 
subfamília Peix trobem Peixateria i Pesca Salada, aquesta darrera tipologia sí que es troba ben 
comptabilitzada, però la Peixateria no, ja que és un servei subcontractat que no forma part de la 
unitat de negoci i per tant no disposo de les dades per dur a terme la comptabilització. Dit d’una altra 
manera, per considerar les dades del treball ben comptabilitzades hem de suposar que el supermercat 
no conté secció de Peixateria. 
 
Dit això, hem obtingut els següents resultats: 
 
- Famílies 
Taula A.3: Nombre de productes per famílies 
 
Nombre de Productes % s/ Total 
Alimentació i Begudes 3520 50,29% 
Productes Frescos 2206 31,52% 
Drogueria i Perfumeria 1273 18,19% 
Font: elaboració pròpia 
Observem que pràcticament la meitat dels productes són de la família d’Alimentació i Begudes 
(50%), mentre que en segon lloc trobem els Productes Frescos amb una representació aproximada 
del 30%. Finalment, en la família de Drogueria i Perfumeria trobem el 20% restant dels productes. 
Aquesta distribució es troba subjecta a la no comptabilització de la secció de Peixateria i per tant 
probablement si haguéssim disposat d’aquestes dades la família dels Productes Frescos hagués 
guanyat pes relatiu. 
 
Gràficament, la situació es correspon amb el següent gràfic adjunt: 
 
Gràfic A.1: Percentatge d’articles per famílies 
 
















Si precisem el nivell d’anàlisi, veiem que els productes no es troben uniformement distribuïts en 
l’interior de les famílies. De fet, tal i com s’exposa en la taula A.4, podem apreciar que quasi el 30% 
de la totalitat dels productes pertanyen a la subfamília d’Alimentació Seca, mentre que en segon 
lloc trobem la subfamília de les Begudes, amb un 10% de les referències. Podem intuir doncs que 
de les tres famílies, la que tindrà més pes relatiu en nombre de productes serà la família 
d’Alimentació i Begudes. En termes de Productes Frescos, veiem que les subfamílies que tenen més 
pes relatiu respecte el total són les de Xarcuteria i Carnisseria, tot i que cal recordar que en el 
procés de tractament de dades hem conviscut amb la limitació de no poder comptabilitzar 
correctament els productes de la secció de Peixateria, ja que és un servei que el supermercat té 
externalitzat. 
 
Taula A.4: Nombre de productes i percentatge per subfamílies 
  
Nombre de Productes % s/ Total 
Alimentació  
i begudes 
Alimentació Seca 1960 28,00% 
Conserves 459 6,56% 
Llet i similars 82 1,17% 
Begudes 711 10,16% 
Alimentació Líquida 308 4,40% 
Productes  
Frescos 
Carnisseria 393 5,62% 
Xarcuteria 466 6,66% 
Plats precuinats 224 3,20% 
Congelats 245 3,50% 
Làctics i derivats 315 4,50% 
Fruites, verdures i hortalisses 235 3,36% 
Fleca i pastes variades 128 1,83% 
Peix 34 0,47% 
Formatges 166 2,37% 
Drogueria i  
Perfumeria 
Productes de Neteja Llar 135 1,93% 
Accessoris de Neteja Llar 139 1,99% 
Productes de Neteja Vaixelles 42 0,60% 
Productes de Neteja Roba 107 1,53% 
Higiene Personal 553 7,90% 
Perfumeria 124 1,77% 
Piles i bombetes 34 0,49% 
Altres 139 1,99% 
Font: elaboració pròpia 
Malgrat que l’anàlisi anterior ens dona una visió del pes relatiu de cada subfamília respecte el total, 
ens resultaria més útil obtenir el pes relatiu de cada subfamília respecte la família en la qual es 
troba compresa, precisament pel fet de que les famílies tenen diferent pes relatiu en termes de 




Si realitzem aquest procediment, en termes gràfics obtenim els següents resultats: 
 
Gràfic A.2:Pes relatiu de les subfamílies d’Alimentació i Begudes 
 
Font: elaboració pròpia 
 
Pel que fa a la família d’Alimentació i Begudes, simplement remarcar la importància relativa en 
nombre de productes de la subfamília d’Alimentació Seca, que representa més de la meitat dels 
productes de la família, seguida de la subfamília de Begudes que comprèn un 20% dels productes. 
Gràfic A.3: Pes relatiu de les subfamílies de Productes Frescos 
 
Font: elaboració pròpia 
 
En termes de Productes Frescos, la Xarcuteria i la Carnisseria s’enduen la major representativitat, 
tot i que en nombre de referències es troba més distribuïda que la família d’Alimentació i Begudes. 
 
Gràfic A.4: Pes relatiu de les subfamílies de Drogueria i Perfumeria 
 
Font: elaboració pròpia 
 






























































Drogueria i Perfumeria 
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- Tipologia de producte 
Finalment, per acabar de desgranar l’anàlisi ens fixarem en el pes relatiu de les tipologies respecte 
el total de productes del supermercat. Les tipologies de productes són conjunts de productes que 
comparteixen una determinada característica comuna. 
 
En aquest àmbit, simplement destacar que les tipologies de productes que tenen més 
representativitat en nombre de referències respecte el total són: 
 
Taula A.5: Tipologies de productes amb major nombre de referències 
Tipologia de 
Producte 
Percentatge de productes 
respecte el total (%) 
Nombre de 
productes 
Iogurts, postres i derivats 3,90% 273 
Vins 3,10% 217 
Galetes 2,87% 201 
Font: elaboració pròpia 
 
Observem que es tracta de Tipologies de productes que no necessàriament tenen molta rotació de 
vendes, però que sí que es caracteritzen per tenir un ampli ventall d’oferta de productes. 
iii) Anàlisi de la quantitat venuda i d’ingrés generat en l’exercici 2015 
L’anàlisi vist anteriorment del nombre de productes és simplement informatiu, però a efectes pràctics 
no té rellevància pel treball més enllà de que ens permet classificar tots els productes, ja que no 
contempla l’activitat econòmica del supermercat, és a dir, el fet de que una família o subfamília sigui 
la que contingui més referències de productes, no implica que sigui la que més unitats ven al llarg d’un 
exercici econòmic, i en addició tampoc implica que sigui la que major ingrés genera. 
En aquest apartat el que farem serà analitzar les famílies i subfamílies en termes de quantitats 
venudes i d’ingrés generat al llarg de l’exercici econòmic de l’any 2015. 
 
Prèviament, vull posar de manifest les limitacions que he trobat al realitzar aquest apartat: 
 
- Malgrat disposar de les dades per fer aquest treball, el fet que es trobessin en un programa intern 
del supermercat ha originat que la creació de la base de dades fos manual i costosa. 
Com a conseqüència d’això, no he introduït en la base de dades d’elaboració pròpia la quantitat 
venuda i l’ingrés generat de cada producte durant l’exercici 2015 i per tant aquestes variables no 
podran ser analitzades a nivell individual. 
 
- El supermercat treballa amb una classificació unidimensional, no contempla famílies, subfamílies i 
tipologies tal i com he fet jo en l’elaboració del treball, sinó que simplement té els productes 
classificats en categories que serien més o menys equivalents en termes de dimensió a les 
Tipologies de Productes emprades en aquest treball. 
 
- No obstant, les tipologies de productes que empra el supermercat no coincideixen exactament 
amb les tipologies especificades en la classificació que he exposat anteriorment en termes de 
contingut. Malgrat que el nom d’alguna tipologia del supermercat coincideix amb alguna de les 
tipologies que he especificat en el treball, no implica que els productes que contenen coincideixin, 
ja que la classificació tipològica del supermercat en certa mesura s’adapta a les seves necessitats 
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operatives i en determinades ocasions separen els productes  en tipologies concretes per tal de 
poder dur a terme determinats anàlisis en funció dels seus interessos. 
 
- Per qüestions de privacitat l’ingrés no es troba en termes absoluts, sinó que només es troba en 
termes relatius. 
 
Com a conseqüència de les limitacions exposades, no ha estat possible comptabilitzar la quantitat 
venuda i l’ingrés durant l’exercici 2015 en funció de les tipologies de productes que he exposat en la 
taula A.2, sinó que simplement he dut a terme la comptabilització de les variables mencionades en les 
respectives famílies i subfamílies d’articles, sense poder aprofundir més en l’anàlisi. 
Pel que fa a la secció de Peixateria, cal tenir presents els problemes amb la comptabilització ja citats 
anteriorment. Simplement especificar que en aquest apartat, la subfamília de Peix contempla 
solament la tipologia de Pesca Salada i no incorpora la de Peixateria. 
 
En referència a l’exercici 2015, excloent la Peixateria de l’activitat econòmica, obtenim les següents 
dades: 
Taula A.6: Resum exercici econòmic 2015 
Quantitat Total venuda 2015 4.562.103,82 u.f. 
Ingrés mig per unitat venuda 1,42 €/u.f. 
Font: elaboració pròpia 
 
Primer de tot aclarir que no és erroni que la quantitat venuda es trobi en format decimal, ja que hi ha 
productes que es venen per gramatge i no per unitats. 
 
En segon lloc, observem que l’ingrés mig per unitat venuda és un indicador sobre el preu mig dels 
articles venuts durant l’any 2015 en el supermercat. És a dir, si realitzéssim un promig dels preus de 
tots els articles del supermercat, tenint en compte la ponderació de cadascun d’ells per la seva 
quantitat venuda, obtindríem un preu promig de 1,42€/article. 
 
Seguidament, analitzarem l’activitat econòmica de l’any 2015 en termes de famílies i posteriorment de 




Gràfic A.5: Pes percentual per famílies en termes d’ingr s i quantitat venuda (2015) 
 



























Ingrés mig per 
unitat venuda 
Alimentació i begudes 46,71% 2.460.226,00 53,93% 1,23€ 
Productes Frescos 42,27% 1.625.514,82 35,63% 1,68€ 
Drogueria i Perfumeria 8,63% 476.283,00 10,44% 1,17€ 
Font: elaboració pròpia 
 
En termes d’ingrés, veiem que en el supermercat que hem analitzat la família d’Alimentació i 
Begudes és la que genera un major ingrés, pràcticament la meitat dels ingressos operatius 
provenen de productes d’aquesta família (48%). En segon lloc, veiem que els Productes Frescos tot 
i no ser la família que més ingrés genera, es situa relativament a prop en termes de percentual 
d’ingrés de la família d’Alimentació i Begudes (43%).  
Observem doncs que entre les dues citades famílies s’origina aproximadament el 91% dels 
ingressos del supermercat, mentre que el 9% restant prové dels productes de Drogueria i 
Perfumeria. 
 
No obstant, a part de l’anàlisi de la banda de l’ingrés, resultaria interessant també mirar si des del 
punt de vista de la quantitat venuda succeeix el mateix. En termes de quantitat venuda per família, 
observem que el percentual corresponent a la família d’Alimentació i Begudes incrementa, assolint 
més de la meitat dels productes venuts durant l’any 2015, concretament el 54%. Respecte el que 
havíem vist anteriorment, els Productes Frescos també es troben en segon lloc en termes de 
quantitat venuda respecte el total, però perden pes relatiu i adopten un valor aproximat del 35% 
de la quantitat anual venuda. 
 
Això indica que malgrat que els productes d’Alimentació i Begudes són els que més ingrés generen, 
ho fan de forma intensiva en quantitat venuda. En canvi, els Productes Frescos, malgrat generar 
menys ingrés que els d’Alimentació i Begudes, ho fan de forma menys intensiva en quantitat, és a 
dir, tenen un valor mig més elevat que els productes d’Alimentació i Begudes i això fa que per cada 
unitat venuda l’ingrés que genera un Producte Fresc sigui en promig major al que genera un 
producte d’Alimentació i Begudes. Finalment, en termes quantitatius, la família de Drogueria i 
Perfumeria segueix sent la darrera, malgrat que guanya pes relatiu en termes de quantitat i per 
tant veu disminuït el seu ingrés mig. 
 
Observem que el raonament concorda amb el gràfic A.6, que ens mostra que la família de 
Productes Frescos és la que major ingrés mig per unitat venuda genera.  
Del gràfic es desprèn la informació que en termes promig durant l’any 2015 els Productes Frescos 
venuts tenien un valor unitari de 1,68€, mentre que en segon lloc podem trobar els productes 
d’Alimentació i Begudes amb 1,23€ d’ingrés mig unitari i en darrera posició els articles de Drogueria 








Gràfic A.6: Ingrés mig per unitat venuda de les famílies (2015) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
- Subfamílies 
Acte seguit, desgranarem més l’anàlisi i analitzarem quines subfamílies tenen més pes relatiu 
respecte el total en termes de quantitats i ingressos dins de cada família: 
 











Alimentació Seca 21,21% 20,07% 1,50€ 
Conserves 5,43% 5,33% 1,44€ 
Llet i similars 4,01% 5,74% 0,99€ 
Begudes 12,35% 20,09% 0,87€ 
Alimentació Líquida 3,72% 2,69% 1,96€ 
Productes 
Frescos 
Carnisseria 5,73% 3,86% 2,11€ 
Xarcuteria 3,98% 3,34% 1,69€ 
Plats precuinats 3,46% 1,72% 2,85€ 
Congelats 3,08% 1,67% 2,62€ 
Làctics i derivats 5,80% 5,59% 1,47€ 
Fruites i verdures 13,02% 10,99% 1,68€ 
Fleca i pastes variades 3,65% 6,17% 0,84€ 
Peix 0,77% 0,35% 3,11€ 
Formatges 2,79% 1,97% 2,00€ 
Drogueria i 
Perfumeria 
Productes Neteja Llar 1,02% 0,92% 1,56€ 
Accessoris  Neteja Llar 0,75% 0,69% 1,53€ 
Productes Neteja Vaixelles 0,68% 0,41% 2,33€ 
Productes Neteja Roba 1,55% 0,81% 2,70€ 
Higiene Personal 3,55% 2,79% 1,80€ 
Perfumeria 0,19% 0,10% 2,62€ 
Piles i bombetes 0,18% 0,12% 2,05€ 
Altres 0,72% 4,58% 0,22€ 
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Simplement comentar que tal i com ens mostra la taula A.8, respecte el total d’ingrés la subfamília 
amb un major pes relatiu és Alimentació Seca (21,21%), mentre que en segon i tercer lloc trobem 
les Fruites i Verdures i les Begudes amb un 13,02% i un 12,35% respectivament. 
En termes de quantitats, les subfamílies d’Alimentació Seca i de Begudes lideren la classificació, 
pràcticament amb un 20% de la quantitat venuda respecte el total cadascuna d’elles. 
Fins a cert punt resulta sorprenent el fet que malgrat que les Begudes representen un percentual 
rellevant de la quantitat anual venuda (20,09%), en termes d’ingrés tan sols representen un 
12,35%. Això és originat perquè l’ingrés mig per producte venut de la subfamília de Begudes és dels 
més baixos que trobem especificats en la taula anterior, adoptant un valor de 0,87€ en promig per 
unitat venuda. Així doncs, arribem a la conclusió que una elevada quantitat venuda respecte el 
total no implica tenir un ingrés elevat respecte el total, i aquest raonament és aplicable a l’inversa. 
Aquest fenomen ve explicat perquè en funció de les subfamílies el preu promig del producte 
representatiu difereix. 
 
A continuació realitzarem un anàlisi semblant a l’anterior, però específic per cada subfamília. La unitat 
de mesura serà el percentual sobre l’ingrés i la quantitat venuda en el marc de cada família (no 
respecte el total com en l’apartat anterior): 
 
- Alimentació i Begudes 
 
Gràfic A.7: Pes percentual de les subfamílies d’Alimentació i begudes respecte la família 
(Ingrés i quantitat venuda 2015) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
En primer lloc, pel que fa a la família d’Alimentació i Begudes, és rellevant remarcar que en termes 
d’ingrés el 45,41% el constitueix la subfamília d’Alimentació Seca mentre que en segona posició 
trobem les Begudes amb un 26,43% d’ingrés respecte la família a la qual pertany. En termes de 
quantitats, novament les dues subfamílies citades lideren la classificació. Veiem que en el marc de 
la quantitat anual venuda en la família d’Alimentació i Begudes representen aproximadament el 
37% cadascuna d’elles. Llavors en termes més agregats, veiem que més del 70% de l’ingrés i de la 






























































En conseqüència, pels mateixos raonaments que en l’apartat anterior, veiem fàcilment que 
necessàriament l’ingrés mig que genera cada unitat venuda d’Alimentació Seca ha de ser major a 
l’ingrés mig unitari de les Begudes, mentre que en la resta de famílies la diferència percentual entre 
ingrés i quantitat venuda no és tant pronunciada i per tant tindran un ingrés mig per unitat venuda 
comprés entre l’ingrés mig d’Alimentació Seca i el de Begudes. 
 
En el gràfic A.8 podem veure l’ingrés mig per subfamília, en la família d’Alimentació i Begudes: 
 
Gràfic A.8: Ingr s mig per unitat venuda de les subfamílies d’Alimentació i Begudes (2015) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
- Productes Frescos 
Les dades que fan referència a la família dels Productes Frescos es troben en el gràfic A.9. 
 
Gràfic A.9: Pes percentual de les subfamílies de Productes Frescos respecte la família 
(Ingrés i quantitat venuda 2015) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
Veiem que en l’àmbit dels articles pertanyents a la família de Productes Frescos, la subfamília líder 
tant en termes d’ingrés com de quantitat venuda anual són les Fruites i Verdures, representant un 
30% d’ambdues variables. Sense tenir en compte la subfamília líder, veiem que la resta de famílies 
tenen un grau d’equidistribució més elevat que en la subfamília d’Alimentació i Begudes, és a dir, 
















































































































































Aquesta frase és certa amb excepció de la subfamília Peix, on novament cal tenir en compte la seva 
infravaloració per qüestions de tractament de dades. 
En termes d’ingrés mig per unitat venuda, es pot apreciar de nou la relació positiva respecte el 
diferencial entre ingrés i quantitat venuda, confirmada en el gràfic A.10.  
 
Gràfic A.10: Ingrés mig per unitat venuda de les subfamílies de Productes Frescos (2015) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
En promig els productes que generen un ingrés més elevat són els de la subfamília del Peix, on a 
efectes pràctics considerem només els productes de Pesca Salada, arribant a superar aquest 
indicador els 3€ per unitat venuda. 
Contràriament, els productes amb un ingrés promig més baix són els de Fleca i Pastes variades. 
Resulta evident pensar que productes com el salmó fumat són més cars que les baguettes.  
 
- Drogueria i Perfumeria 
Finalment, l’anàlisi d’aquesta família es realitza a partir del gràfic A.11. 
 
Gràfic A.11: Pes percentual de les subfamílies de Drogueria i Perfumeria respecte la família 
(Ingrés i quantitat venuda 2015) 
 












































































































































































































En el marc de la Drogueria i la Perfumeria les subfamílies que més destaquen en termes d’ingrés 
respecte el total de la família són Higiene Personal i Productes de neteja de roba, amb un 41,12% i 
un 17,93% d’ingrés relatiu respectivament. 
 
Des del punt de vista de quantitats venudes, la subfamília líder és Altres (43,89%), sent aquesta un 
agregat de productes de difícil classificació en les subfamílies anteriors i comprenent productes 
com insecticides, paper d’alumini, carbó, etc. Mentre que en segona posició trobem novament la 
subfamília Higiene Personal (26,69%). 
 
En termes d’ingrés mig per unitat venuda, a partir del gràfic A.11. veiem que el diferencial positiu 
més pronunciat entre ingrés i quantitat venuda es produeix en els Productes de Neteja de roba, ja 
que és on la proporció entre ingrés i quantitat resulta major i per tant serà la subfamília amb un 
ingrés promig per unitat venuda més elevat, sent aquest de 2,70€. Malgrat que costi d’apreciar en 
el gràfic per les seves reduïdes magnituds, seguidament trobem la Perfumeria amb 2,62€/unitat 
venuda. En el sentit contrari, resulta evident que la proporció més negativa entre ingrés i quantitat 
venuda al llarg de l’exercici econòmic la trobem en la subfamília Altres, on el valor d’ingrés mig per 
unitat venuda assoleix tan sols els 0,22€. 
 
Gràfic A.12: Ingrés mig per unitat venuda de les subfamílies de Drogueria i Perfumeria (2015) 
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ANNEX II. Programa Informàtic: Automatisme fixador de PVP 
Per tal de concloure el procés de fixació de preus d’un supermercat, hauríem d’aplicar la modelització 
obtinguda a la realitat. És a dir, si suposem que la modelització més idònia és l’especificada en el 
model M3 de l’apartat 4.5, llavors per trobar el marge real estimat que hem d’aplicar a cada article del 
supermercat posseït per la competència, simplement hauríem d’aplicar la següent fórmula, en la qual 
els coeficients es corresponen amb els obtinguts en el model i la codificació de les variables es pot 
consultar en la taula 3.1: 
 
                                                                  
                                                              
 
Tal i com us podeu imaginar, per determinar quin hauria de ser el marge real estimat d’un article 
seguint les directrius establertes en el supermercat analitzat, el que hauríem de fer en primer lloc és 
determinar quin valor prenen les variables que intervenen en el model en aquesta observació i llavors 
obtindríem el marge real a través de la combinació lineal esmentada. 
 
No obstant, el que a priori podria semblar tant senzill, en la realitat pot esdevenir un procés complex. 
Cal tenir present en tot moment que l’objectiu d’aquesta fórmula és automatitzar i agilitzar el procés 
de fixació de preus de venta al públic d’un supermercat i que per tant és necessari aplicar-la en milers 
de productes. A més, com a conseqüència d’aplicar la fórmula obtenim el marge real estimat per un 
determinat article, però amb això no n’hi ha prou, ja que per determinar el PVP hauríem d’aplicar el 
marge sobre el preu de compra d’aquest determinat article i finalment hauríem de gravar el producte 
amb el tipus impositiu de l’IVA que li correspongui. 
 
Dur a terme tot aquest procés de forma manual en milers d’articles pot ser tortuós i és per això que 
impera la necessitat de desenvolupar un instrument informàtic capaç d’automatitzar el procés descrit. 
És precisament el desenvolupament d’aquesta codificació en llenguatge informàtic C el que 
realitzarem en aquest annex. Resulta d’especial interès tenir en compte que, tal i com veurem a 
continuació, serà necessària la consideració de factors no contemplats en el model en el procés de 
fixació de PVP per tal d’adequar-lo a la realitat del supermercat estudiat. 
 
i) Automatització del procés 
L’objectiu d’aquest apartat consisteix en desenvolupar en llenguatge C un seguit d’instruccions que 
permetin automatitzar el procés de fixació de PVP en els articles del supermercat analitzat. 
Tal i com hem comentat en la introducció, el model obtingut ens permet obtenir el marge real estimat 
per qualsevol article competitiu sempre i quan disposem del valor que adopten les variables del model 
per aquest determinat article. Així doncs, si podem desenvolupar una base de dades dels articles 
competitius del supermercat on hi apareguin el valor de les variables que requereix el model, podríem 
desenvolupar un programa informàtic en C que apliqués a cadascun dels articles el model especificat. 
Seria necessari llavors definir un fitxer d’entrada pel programa informàtic, on apareguessin els valors 
dels coeficients obtinguts en la modelització i els articles sobre els quals volem dur a terme 






En la taula A.9 podeu veure quin format hauria de tenir la base de dades perquè fos compatible amb 
el programa que crearem més endavant: 
 
Taula A.9: Fitxer d’entrada del programa fixador de PVP 
Font: elaboració pròpia 
 
Introduint un fitxer que s’adapti al format especificat, el programa informàtic que dissenyarem 




Aquesta informació, juntament amb el preu de compra corresponent a cada article i l’IVA que li 
pertoca ens permet obtenir un PVP construït tenint en compte les polítiques de fixació de preus del 
supermercat i la legalitat tributària. Veiem doncs que per tal de dur a terme el procés de fixació de 
preus de forma automàtica, simplement seria necessari dur a terme una forta inversió inicial en el 
procés de creació d’una base de dades dels articles del supermercat amb el valor corresponent de les 
variables que intervenen en el model. Tant bon punt dissenyada aquesta base, el procés de fixació de 
PVP seria immediat i no suposaria costos temporals, tret de la revisió amb una determinada 
periodicitat dels PVP de la competència que afecten en el valor adoptat per la variable 
“Diferencial_Preu” i de possibles modificacions en el “Preu_Compra”. 
ii) Modificacions post model 
Tanmateix, seríem imprecisos si aturéssim aquí el grau de desenvolupament del programa, ja que la 
realitat és més complexa del que ens hem plantejat en l’apartat i) d’aquest annex. En el procés de 
fixació de PVP, contràriament al que hem argumentat fins ara, no només hi intervé el marge real i 
l’IVA, sinó que també hi prenen un paper rellevant altres factors no contemplats en el model, entre els 
quals podem trobar els Preus atractius i els Preus col·lectius.  
 
A continuació exposarem explicacions detallades sobre aquests dos fenòmens:  
a) Preus atractius 
Tal i com resulta obvi, en un supermercat podem trobar una àmplia gamma d’articles i 
paral·lelament podem trobar també una àmplia gamma de preus diferents. No hem de perdre de 
vista però que el preu no només és una xifra, sinó que és un valor crític que intervé en les decisions 
de consum dels consumidors. Concretament, un consumidor estarà disposat a efectuar la compra 
d’un article si la utilitat marginal que li aporta aquest article és superior o igual al cost marginal 
derivat de la compra. Però l’ésser humà a vegades no és perfecte i té tendència a caure en paranys. 
Imaginem que tenim dos productes, per exemple dos flams d’ou, situats l’un al costat de l’altre en 
el mural de làctics. Ambdós flams presenten característiques que a efectes pràctics els fan ser 
semblants, és a dir, presenten un alt grau de substitució entre ells, per anar més enllà en l’exemple, 
podem suposar que cap d’ells és de marca blanca, el preu de compra és similar, ambdós són 
refrigerats no abonables i que són productes específics. Degut a la similitud entre aquests dos 
articles, el model especificat determinaria que el marge aplicable també és semblant. Suposem 
però, que el preu de compra dels articles és suficientment diferent per fer que els preus de venta al 
públic siguin de 2,97 i 3,03€. Curiosament veuríem que malgrat que el preu només difereix en 
0,05€, es vendria una quantitat sensiblement superior de l’article que presenta un PVP de 2,97€.  
 
L’explicació d’aquest fenomen recau precisament en el fet que aquest article presenta un preu més 
atractiu que l’altre. Amb l’exemple exposat, vull transmetre la idea que la ment humana en la presa 
de decisions es deixa influir notablement per factors psicològics i que això és té en compte a l’hora 
de dur a terme la fixació de PVP. Els preus atractius existeixen, si dubteu de la seva existència la 
pròxima vegada que aneu a fer la compra fixeu-vos en que no trobareu cap article en el 
supermercat que presenti un preu de 1,02€, 2,04€ o bé 3,01€, sinó que trobareu articles de 1€, 
1,98€ o bé 2,99€, perquè malgrat diferir lleugerament el preu, aquesta modificació a la baixa de 





Comentant aquest fenomen amb els encarregats de dur a terme la fixació de preus en el 
supermercat, em van transmetre la idea de que el llindar fins al qual estaven disposats a renunciar 
a marge real es trobava en 0,06€ per sobre de l’enter, és a dir, un preu de 2,05€ era modificat a la 
baixa fins a 1,98 o 1,99€, perquè consideraven que fer aquesta modificació permetia incrementar 
suficientment les vendes del producte, compensant d’aquesta manera la contracció que es 
produeix en el marge real. D’altra banda un preu de 2,07€ no era modificat a la baixa, ja que es 
considerava que suposava renunciar a un percentual de marge excessiu. 
Arribem a la conclusió que el llindar de 0,06€ ha de ser introduït en el programa informàtic que ens 
calculi de forma automàtica els PVP, garantint d’aquesta forma que qualsevol producte amb un 
preu fins a 0,06€ superior a l’enter sigui considerat dins de la categoria de preus atractius i es 
modifiqui a la baixa el preu. 
b) Preus col·lectius 
Addicionalment, en un supermercat també podem trobar determinats conjunts d’articles que es 
venen tots sota un mateix PVP. Per exemple, en molts supermercats si anem a la secció de pasta 
seca, veurem que tot l’assortiment de pastes d’un determinat gramatge i d’una mateixa marca 
presentarà el mateix PVP. També si volem comprar iogurts, probablement veurem que tots els 
iogurts d’una mateixa marca que siguin amb 0% de matèria grassa, o bé tots els iogurts estàndard 
de sabors també tindran un mateix PVP.  
 
En la taula A.10. podeu veure una exemplificació real d’un preu col·lectiu: 
Taula A.10: Preu Col·lectiu en les pizzes “Ristorante” 
Descripció article Codi Producte  PVP  
Ristorante pizza vegetale 385g 1626 2,89€ 
Ristorante pizza prosciutto 330g 1640 2,89€ 
Ristorante pizza tonyina 355g 1794 2,89€ 
Ristorante pizza barbacoa 1821 2,89€ 
Ristorante pizza mozzarella 335g 1856 2,89€ 
Ristorante pizza speciale 330g 7656 2,89€ 
Font: elaboració pròpia 
 
Fins aquí aquest fenomen no resulta estrany, ja que són articles tant semblants que probablement 
les seves variables adopten el mateix valor en tots els casos, és a dir, són productes amb el mateix 
preu de compra, el mateix diferencial respecte la competència i les mateixes variables fictícies 
activades. Suposant que això és cert, aquests productes tindrien el mateix marge estimat i per tant 
el mateix PVP estimat. El que resulta paradoxal, és que aquests productes en nombroses ocasions, 
malgrat coincidir en el valor de totes les variables fictícies, difereixen en el valor de la variable 
“Preu_compra”. Això implica que, degut a que difereixen en una variable, el model prediu un 
marge estimat diferent en cadascun d’aquests articles, originant en la majoria d’ocasions un PVP 
diferent entre ells, però la realitat és precisament la contrària, ja que hem vist que tenen 
exactament el mateix PVP. Aquest fenomen rep el nom de preu col·lectiu i tal i com hem vist és 
difícil de ser contemplat en el model, ja que contradiu la lògica d’aquest i són decidits 
discrecionalment per la direcció del supermercat. 
 
Així doncs, malgrat no poder recollir la fixació de preus col·lectius en la modelització del marge 
real, vam considerar oportú considerar-la necessària en el programa informàtic de fixació de PVP. 
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iii) Codificació en llenguatge C 
En base als fenòmens observats i descrits al llarg dels apartats i) i ii), he desenvolupat una codificació 
en llenguatge de programació informàtica C que permet englobar totes les necessitats contemplades 
en el procés de fixació de PVP per al cas d’un supermercat real.  
El programa que podeu veure a continuació, a partir de la modelització especificada en el model M3 i 
les dades referents a les variables dels productes del supermercat, calcula els marges reals estimats 
pel model i els aplica sobre el preu de compra que ha d’assumir el supermercat. A més, aplica sobre 
aquesta base el percentual que li correspongui al producte en qüestió d’IVA i tant bon punt hem 
obtingut el PVP, aplica automàticament l’ajust post model dels preus atractius.  
Addicionalment, abans d’acabar la seva execució, sol·licita de forma interactiva amb el terminal que 
està executant el programa si es requereix aplicar PVP col·lectiu en algun grup de productes i en cas 
afirmatiu et dóna la opció de fer-ho. Finalment, calcula la capacitat explicativa del model (  ) tant 
abans com després dels ajustaments post model. 









/*Declaració de variables, obertura de fitxers i creació de matrius i 
vectors*/ 
    int i, j, control, numObs, numCoef, producte; 
    double SQE=0, SQT=0, MargeMigEstimat=0, MargeMigPostmodel=0, 
    R2Estimat=0, R2Postmodel=0, aux1=0, *coef, **dades, *MargeReal, 
    *MargeEstimat, *MargePostmodel, *Codi, *PVPReal, *PVPEstimat,  
    *PVPPostmodel, PVPcolectiu; 
    char entrada[50], sortida[50], *titols, aux2[50]; 
    FILE *f1, *f2; 
    printf("Introdueix els noms dels fitxers d'entrada i sortida\n"); 
    scanf("%s %s", entrada, sortida); 
    f1=fopen(entrada, "r"); 
    f2=fopen(sortida, "w"); 
 if(f1==NULL||f2==NULL){ 
     printf("Error de fitxers\n"); 
     exit(1); 
 } 
    fscanf(f1, "%d %d", &numObs, &numCoef); 
    coef=(double*)malloc(numCoef*sizeof(double)); 
    MargeReal=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    MargeEstimat=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    MargePostmodel=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    PVPReal=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    PVPEstimat=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    PVPPostmodel=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    Codi=(double*)malloc(numObs*sizeof(double)); 
    titols=(char*)malloc((numCoef+6)*sizeof(char)); 
    dades=(double**)malloc(numObs*sizeof(double*)); 
 if(dades==NULL){ 
     printf("Error de memòria\n"); 
     exit(1); 
 } 





     printf("Error de memòria\n"); 
     exit(1); 
 } 
    } 
 
/*Lectura dels coeficients i observacions, càlcul marge mitjà economètric*/ 
    fscanf(f1, "%s", aux2); 
    for(i=0; i<numCoef; i++){ 
 fscanf(f1, "%lf", &aux1); 
 coef[i]=aux1; 
    } 
    for(i=0; i<(numCoef+6); i++){ 
 fscanf(f1, "%s", aux2); 
 titols[i]=aux2; 
    } 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 MargeEstimat[i]=coef[0]; 
 for(j=0;j<(numCoef+6); j++){ 
     fscanf(f1, "%lf", &aux1); 
     dades[i][j]=aux1; 
     if(j>=7){ 
  MargeEstimat[i]+=coef[j-6]*aux1; 
     } 
     if(j==2){ 
  MargeReal[i]=aux1; 
  MargeMigEstimat+=MargeReal[i]; 
     } 
     if(j==1){ 
  Codi[i]=aux1; 
     } 
     if(j==5){ 
  PVPReal[i]=aux1; 
     } 
 } 
    } 
    MargeMigEstimat=MargeMigEstimat/numObs; 
 
/*Càlcul SQE, SQT i R2 del model*/ 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 SQE+=pow(MargeReal[i]-MargeEstimat[i], 2); 
 SQT+=pow(MargeReal[i]-MargeMigEstimat, 2); 
    } 
    R2Estimat=1-SQE/SQT; 
 
/*Càlcul PVP estimat (MargeEstimat+IVA)*/ 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 PVPEstimat[i]=(1+MargeEstimat[i]/100)*(1+dades[i][6]/100)*dades[i][8]; 
    } 
 
/*Arrodoniment PVP estimat i recàlcul marges*/ 









     PVPPostmodel[i]=PVPEstimat[i]; 
 } 
    } 
 
/*Fixació de preus col·lectius*/ 
XXI 
 
    control=1; 
    while(control==1){ 
 printf("Vols fixar preus col·lectius en alguns productes dels que hi 
ha al Fitxer de Dades? (Sí=1/No=0)\n"); 
 scanf("%d", &control); 
 if(control==1){ 
     printf("Quants productes es troben sotmesos a un mateix PVP?\n"); 
     scanf("%d", &j); 
     printf("Quin PVP col·lectiu vols posar?\n"); 
     scanf("%lf", &PVPcolectiu); 
     while(j>0){ 
       printf("Codi del producte?\n"); 
       scanf("%d", &producte); 
       for(i=0; i<numObs; i++){ 
    if(Codi[i]==producte){ 
        PVPPostmodel[i]=PVPcolectiu;     
   MargePostmodel[i]=100*((PVPPostmodel[i]/ 
(dades[i][8]*(1+dades[i][6]/100)))-1); 
    } 
       } 
       j--; 
     } 
 } 
 else{ 
     break; 
 } 
    } 
 
/*Càlcul SQE, SQT i R2 amb ajustos post model*/ 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 MargeMigPostmodel+=MargePostmodel[i]; 
    } 
    MargeMigPostmodel=MargeMigPostmodel/numObs; 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 SQE+=pow(MargeReal[i]-MargePostmodel[i], 2); 
 SQT+=pow(MargeReal[i]-MargeMigPostmodel, 2); 
    } 
    R2Postmodel=1-SQE/SQT; 
 
/*Impressió en el fitxer*/ 
fprintf(f2, "%5s %10s %10s %10s %10s %10s %10s\n", "Codi", "PVP Real",  
"PVP Estimat", "PVP Post Model", "Marge Real", "Marge Estimat", "Marge 
Post Model"); 
    for(i=0; i<numObs; i++){ 
 fprintf(f2,"%4.0lf %.2lf\t %.2lf\t %.2lf\t %.2lf\t %.2lf\t %.2lf\t\n", 
Codi[i], PVPReal[i], PVPEstimat[i], PVPPostmodel[i], MargeReal[i],        
MargeEstimat[i], MargePostmodel[i]); 
    } 
    fprintf(f2,"R²Estimat=%lf\n R²PostModel=%lf\n", R2Estimat, R2Postmodel); 
 
/*Alliberació de memòria*/ 
    fclose(f1); 
    fclose(f2); 
    for(i=0; i<numCoef+3; i++){ 
 free(dades[i]); 
    } 
    free(dades); 




iv) Fitxer de sortida 
Com a conseqüència de l’execució del programa, obtenim un fitxer de sortida o de resultats, en el qual 
podem trobar especificat pels articles presents en el fitxer d’entrada el seu marge real (marge que s’hi 
aplica en el supermercat), el marge estimat economètricament a partir del model M3 i el marge amb 
ajustos post model.  
 
També exposa tres columnes més on es recull el PVP real, el PVP estimat i el PVP amb els ajustaments 
post model que hem comentat. 
 
A l’extrem inferior del fitxer de sortida hi apareix la capacitat explicativa      del model estimat i el 
recàlcul d’aquesta tenint en compte els ajustaments post model. 
 
Podeu veure una exemplificació del fitxer de resultats en la taula A.11: 
 
Taula A.11: Fitxer de resultats generat pel programa informàtic 
 
Font: elaboració pròpia 
 
 
